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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá firemní kulturou, jejíž úspěšné fungování je základem pro 
nalezení cesty k zákazníkovi. Teoretická část shrnuje pojmy, které nastiňují důležitost 
firemní kultury pro úspěšné podnikání. Poznatky z teoretické části práce jsou následně 
využity v dalších částech práce. Analytická část sestává z analýz a dotazníkového 
šetření, jejichž úkolem je odhalení problémů a nedostatků. Poslední část práce obsahuje 
návrhy na vylepšení stávající situace. 
 
 
ABSTRACT 
This thesis deals with the corporate culture, whose successful operation is the basis for 
finding a customer. The theoretical part summarizes the concepts that outline how 
important corporate culture is for successful business. Findings from the theoretical part 
are subsequently used in the other part of the work. The analytical part includes analysis 
and questionaire research whose task is to detect problems and deficiencies. The last 
part of the paper contains proposals to improve the current situation. 
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ÚVOD 
 
„Říká se „pro stromy nevidět les“. V úporné a poctivé snaze něco nalézt, něčeho 
dosáhnout, něčím uspět často ztrácíme celkovou orientaci, utápíme se v detailech               
a přitom nevnímáme to, co má zásadní význam, co je určující. Nejinak je tomu i při 
hledání podnikatelského úspěchu. Věnujeme se finančnímu plánování, organizování, 
zavádíme marketing a zapomínáme, že výsledný efekt toho všeho je podmíněn jednou 
extrémně významnou proměnnou - kulturou firmy.“  
 
Luděk Pfeifer, Miloslava Umlaufová [17, s. 9] 
 
V životě nikdy není vše dokonalé a bez problému. Každý člověk prochází různými 
životními fázemi, a jak se postupem času vyvíjí, sbírá dobré i špatné zkušenosti. Velice 
podobný vývoj zaznamenává i firma. Požadovaným cílům a uspokojivým výsledkům 
předchází řada překážek, které mohou mít rozhodující vliv na budoucnost firmy. Při své 
činnosti musí firma bojovat o úspěch, pozornost zákazníků, konkurenceschopnost               
a mnohé další. Základem pro úspěch ve vnějším okolí je především začít od interních 
záležitostí, vytvářet si specifické klima firmy a budovat tak firemní kulturu. Pod firemní 
kulturou si lze představit ledacos od architektury firemních budov, přes pracovní 
podmínky, sdílené hodnoty a pravidla, styl řízení managementu, hodnocení 
zaměstnanců po komunikaci. Firemní kultura je určitou předlohou, díky níž probíhají 
veškeré vnitrofiremní procesy a jejíž projevy můžeme sledovat například v prezentaci 
firmy ve vztahu k jejímu vnějšímu okolí. 
 
Úvodní citát však nastínil, že firemní kultura je velice často opomínána a není na její 
funkci kladena dostatečná pozornost. Přitom je nutné si uvědomit, že právě její 
fungování je velice důležité. Jak pozitivní, tak negativní následky může mít pro 
všechny, kterých se nějakým způsobem dotýká a kteří jsou její součástí. Silná firemní 
kultura pomáhá udržovat dobré vzájemné vztahy, motivovat zaměstnance a vytvářet 
příjemné prostředí pro práci. Ze všeho nejvíce však fungující firemní kultura usnadňuje 
cestu k zákazníkovi. 
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CÍLE A METODY PRÁCE 
Práce je založena na sestavení teoretické, analytické a návrhové části. Teoretická část 
bude popisovat firemní kulturu a pojmy jako jsou lidské zdroje, motivace                       
a komunikace. Analytická část zahrne základní informace o společnosti, analýzy                  
a dotazníkové šetření. Návrhová část bude vycházet ze dvou předchozích částí. 
 
Hlavním cílem je navrhnout řešení pro odstranění nedostatků ve firemní kultuře                   
a komunikační politice společnosti Bosch Rexroth, spol. s r. o., které vyplynou z analýz. 
 
Metodiky zvolené pro zjištění požadovaných informací, jsou následující: 
- analyzovaní komunikační politiky, 
- analyzování vnějšího prostředí a interních záležitostí firmy, 
- vypracování dotazníku pro zaměstnance firmy a jeho vyhodnocení, 
- sestavení swot analýzy. 
 
Cílem analýzy komunikační politiky firmy je zjistit, jaké prostředky firma využívá pro 
komunikaci. Analýza vnějšího prostředí má odhalit faktory, které firmu ovlivňují 
zvenčí. Analýza vnitřního prostředí prozradí fungování některých interních záležitostí. 
 
Cílem dotazníkového šetření je zjistit míru spokojenosti, motivace, ztotožnění se 
s firmou a vnímání nedostatků uvnitř firmy. Z odpovědí by měla vyplynout spokojenost 
s pracovním prostředím, vnímání atmosféry na pracovišti a uznávání firemních hodnot. 
Dále by mělo být zjištěno, při jakých příležitostech přichází zaměstnanci do kontaktu se 
zákazníky, zda dostatečně komunikují, jsou informováni a spolupracují. 
 
Cílem swot analýzy je shrnout veškeré informace získané z předešlých analýz                      
a dotazníkového šetření a určit tak silné a slabé stránky firmy, příležitosti a hrozby. 
 
Na základě metodik budou vyhodnoceny zjištěné informace a následně využity 
v návrhové části práce. Poté budou zvoleny možné cesty k vyřešení nežádoucí situace, 
zlepšení firemní kultury a komunikační politiky firmy k úspěšnému získávání 
zákazníků. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
Teoretická část práce uvádí, co je nutné si uvědomit při budování úspěšné firmy, na 
kom a na čem tento úspěch z velké části závisí. Dále se práce zabývá vysvětlením 
základních pojmů spojených s  firemní kulturou a nastiňuje její podstatu a význam pro 
motivaci zaměstnanců, efektivní práci, budování vztahů a celkovou úspěšnost firmy. 
Podstatnou částí této části práce jsou také informace o marketingu, zejména                          
o komunikačním mixu, který s firemní kulturou úzce souvisí. 
 
1.1 Efektivní budování firmy 
Vybudovat úspěšnou firmu je zajisté přáním každého podnikatele. Být úspěšný nemusí 
pro každého znamenat to samé, jelikož jednotlivé firmy jsou v mnoha ohledech jiné. 
Jestliže chce podnikatel dosáhnout úspěchu, musí čelit překážkám, které přicházejí                  
z vnějšího okolí i z vnitřního prostředí firmy. Konkurence je na každém rohu a přicházet 
s produkty, které by zaujaly zákazníky, je stále obtížnější. Firmy se nyní musejí více              
a rychleji přizpůsobovat požadavkům zákazníků. [11] 
 
Aby bylo možné čelit problémům zvenčí, je zapotřebí mít pořádek v záležitostech 
uvnitř. Je nezbytné mít přehled o veškerém dění ve firmě. Veškeré procesy spolu 
souvisejí a musí být chápány jako úlohy, které na sebe navazují. Díky této myšlence, lze 
předejít nežádoucím problémům. Na Obrázku 1 je zobrazena tzv. teorie vitality, jež 
popisuje posloupnost těchto úloh. [19] 
 
 
 
 
 
 
                                
                                
 
      Obrázek 1 Pyramida vitality [19, s. 17] 
 
 
DYNAMIKA 
STABILITA 
EFEKTIVITA 
UŽITEČNOST 
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SUBJEKTY 
Komu jsme užiteční? 
POTŘEBY 
Co od nás může chtít? 
PRODUKTY 
Jak to poskytneme? 
PROCESY 
Jakými postupy 
nejlépe zajistíme 
potřebné produkty? 
ZDROJE 
Co budeme potřebovat 
k zajištění procesů , 
odkud to vezmeme? 
STRUKTURY 
Jak zorganizujeme 
péči o naše procesy a 
zdroje? 
ZPĚTNÉ 
VAZBY 
 
DOPŘEDNÉ 
VAZBY 
AKCEPTACE 
LIDMI 
 
AKTIVITA 
LIDÍ 
PODMÍNKY 
STABILITY 
 
PODMÍNKY 
DYNAMIKY 
Užitečnost: Majitel zakládá firmu s tím, že chce realizovat své tužby a nápady a vložit 
do ní finanční prostředky. Nemá ji ale smysl zakládat bez položení základních otázek 
uvedených na Obrázku 2. Nutností je, aby existoval někdo ochotný za produkty zaplatit 
– zákazník a někdo, kdo bude chtít vynakládat úsilí a svůj čas - zaměstnanec. [19] 
 
 
   
 
 
Obrázek 2 Definice užitku [19, s. 19] 
 
Efektivita: Procesy ve firmě by měly být nastaveny tak, aby nad nimi byla kontrola              
a zdroje se využívaly hospodárně. Pak lze posoudit efektivitu a zjistit, zda neprobíhají 
zbytečné aktivity. Důležité je přemýšlet, jak získat s minimálními náklady (peníze, čas, 
úsilí) žádané množství a kvalitu produktů. Aby bylo hospodaření efektivní, musí být 
hodnota vložených vstupů nižší, než výsledných výstupů. [19] 
 
 
 
 
 
Obrázek 3 Definice efektivity [19, s. 27] 
 
Stabilita a dynamika: Mít stabilitu znamená dokázat se vyrovnat s problémy. Budují 
se zpětné vazby - stanovují se cíle a hodnotí se, zda výsledky odpovídají cílům. Aby se 
dosáhlo nejlepších výsledků, je důležitá akceptace všech lidí zapojených do systému. 
Dynamiku chápeme jako stav, kdy je firma schopna vyvolávat a řídit změny, lidé se 
zapojují do řešení problémů a rozhodování. [19] 
 
 
 
 
 
Obrázek 4 Podmínky stability a dynamiky [19, s. 39, 49] 
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1.1.1 Klíč k úspěchu 
Každá firma má určité představy, které vyjadřuje vizí, hodnotami, normami                              
a konkrétními zásadami. Ty jsou chápány jako principy ovlivňování chování vůči okolí. 
Na základě jejich stanovení je pracovníkům dán jediný uzavřený a dlouhodobý rámec 
jejich orientace. Tím je umožněna funkční firemní kultura. Firma může být úspěšná1 
především tehdy, má-li v souladu svou kulturu a strategické zásady. Firemní kultura                          
i strategické zásady poskytují „pravidla chování“. Jestliže se tato pravidla obsahově 
shodují, je stanoveno požadované chování příslušníků organizace. Čím je tento soulad 
větší, tím více rostou silné stránky kultury. Obrázek 5 znázorňuje souvislost mezi 
firemní kulturou, úspěchem firmy a souladem kultury a strategie. [15] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5 Struktura vztahů vhodné kulturní strategie [15, s. 409] 
 
Je zřejmé, že jsou jednotlivé firmy odlišné, a to v mnoha ohledech. Řídí se jinými 
pravidly a zásadami, zastávají rozdílné hodnoty, mají odlišný způsob řízení a strategie. 
Přesto vše však mají všechny úspěšné firmy něco společného, vytváří tzv. „sžitý celek, 
organismus, který ví, proč existuje a co a jak je k tomu třeba“. Na základě toho, jak vše 
ve firmě funguje a chodí, můžeme hledat vzájemnou provázanost úspěchu firmy s její 
kulturou. [17, s. 11] 
 
 
 
 
                                                          
1
 Úspěch firmy lze vyjádřit za pomoci růstu počtu zaměstnanců, tržeb, zisku či dosažení individuálních 
cílů podnikatele. [1, s. 631] 
FIREMNÍ 
KULTURA 
FIREMNÍ 
ÚSPĚCH 
VHODNOST 
KULTURNÍ 
STRATEGIE 
15 
 
1.2 Firemní kultura2 
Kultura je společenským jevem a chceme-li se zabývat jevy na úrovni organizace, 
hovoříme o „firemní kultuře“.  Firemní kultura je jedním z nástrojů3 firemní identity, 
které dohromady vytvářejí jednotný obraz o firmě. Firemní identita vyjadřuje 
originalitu, charakter a to, jak se firma prezentuje svému okolí a zákazníkům. [22] 
 
Firemní kulturu lze charakterizovat jako vnitřní atmosféru či ovzduší, které ovlivňuje              
a usměrňuje chování a myšlení jednotlivce či skupiny. Firemní kultura zahrnuje 
zvyklosti a rituály, jež jsou ve firmě využívány a dále označuje veškeré hodnoty, 
postoje, přístupy, představy, normy a pravidla, které jsou ve firmě společné, jsou 
sdíleny a projevují se v tzv. „obecných vzorcích chování“ pracovníků. [22] 
 
Vzorce chování v rámci jedné firemní kultury rozhodují o chování a řešení problémů 
jednotlivce, jestliže se dostane do konfliktu nebo byly narušeny jeho zájmy. Vzorce 
chování jsou využívány pro usnadnění vzájemné komunikace, sjednocení chování 
jednotlivců a skupin. Příkladem vzoru jednání je etický kodex firmy. [21] 
 
Firemní kultura je složitým a obtížně vyjádřitelným jevem. Ovlivňuje úspěšnost 
podniku, vnitřní fungování, efektivnost firmy, její chování a přizpůsobivost vůči 
vnějšímu okolí. Znakem ideální firemní kultury je především kolektiv lidí, kteří 
společně pracují v týmu, důvěřují si, podporují se a jejich cílem je společně dosáhnout 
co nejlepšího výsledku. Jestliže firemní kultura funguje jak má, management má 
v rukách nástroj k dosažení podstatně vyšší firemní výkonnosti a flexibility. [21] 
 
Firemní kulturu lze určitým způsobem sledovat. Jedná se o tzv. „monitoring“, který 
znamená zkoumání a hodnocení chování firmy, jejich cílů a strategií. Cílem takového 
zkoumání je odhalení problémů, možných příležitostí či hrozeb. Následně se pak 
navrhují takové kroky, které povedou k firemní kultuře, která bude odpovídat politice 
firmy, jelikož pouze taková kultura zajistí firmě efektivitu, prosperitu a spokojenost 
všech zúčastněných. [21] 
                                                          
2
 U jiných autorů se setkáme s odlišným pojmenováním, např. podniková kultura [10, s. 55] či 
organizační kultura [11, s. 20]. 
3
 Firemní kultura, firemní komunikace, firemní design a produkt [22, s. 40] 
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1.2.1 Vymezení firemní kultury 
Ucelená teorie firemní kultury neexistuje, přestože je již dlouhou dobu zkoumána. 
Firemní kultura je součástí národní kultury a formuje se tak společně se sociálně 
politickým stavem společnosti, ekonomikou, pravidly chování a managementem. [14] 
 
Firemní kultura jako celek je autory chápána podobně, přesto se jejich názory na 
konkrétní obsah liší a přístupy ke studiu jsou rozdílné. Z  literatury je zřejmé, že definicí 
je nespočet, ale jednotná formulace neexistuje. [11] 
 
„Firemní kultura představuje soustavu sdíleného přesvědčení, postojů, domněnek, norem                  
a hodnot existujících v organizaci. Tato sice nebyla nikde výslovně zformulována, ale 
v podmínkách neexistence přímých instrukcí formuje způsob jednání a vzájemného působení lidí 
a výrazně ovlivňuje způsoby vykonávání práce.“ Michael Armstrong [1, s. 257] 
 
„Podniková kultura je komplex ekonomických a metaekonomických hodnot a norem, zvyků                
a obyčejů, mýtů a rituálů, ceremonií a liturgií, základních přesvědčení a mínění, pořádků                
a pravidel, vzorů, postojů a nepsaných zákonů, které jsou založeny na minulosti a existují 
v přítomnosti. Dále jsou to způsoby z toho odvozené, zejména chování v rámci vedení, a nejen 
to, jakož i materiální a nemateriální manifestace podnikové kultury vyplývající z chování lidí 
činných z podniku.“ Ernest Kulhavy [10, s. 55] 
 
„Podniková kultura je vzorec základních představ, které určitá skupina nalezla či vytvořila, 
odkryla a rozvinula, v rámci níž se naučila zvládat problémy vnější adaptace a vnitřní integrace 
a které se tak osvědčily, že jsou chápány jako všeobecně platné. Noví členové je mají zvládat, 
ztotožnit se s nimi a jednat podle nich.“ Schein in Uzel [21, s. 9] 
 
Z vybraných definicí lze říci, že autoři nahlíží na firemní kulturu jako na určitá pravidla 
stanovená managementem na základě úspěšných skutečností z minulosti. Pravidla se 
aplikují na veškeré činnosti, produkty či prostory, kterými se společnost prezentuje. 
 
Definice také naznačují, že firemní kultura je „měkkou“ složkou fungování firmy, 
jelikož spočívá především v přístupu a myšlení jednotlivců ve firmě a také celkovém 
pohledu na svět. Firemní kultura působí zcela automaticky a je obtížně měnitelná. [21] 
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1.2.2 Pojetí a přístupy k firemní kultuře  
Na firemní kulturu lze nazírat ze dvou pohledů. První, tzv. řídící kultura, využívá lidi 
k dosažení různých podnikových výhod. Hodnoty firmy a zaměstnanců nejsou 
v souladu a zaměstnanci se tak neidentifikují s firmou. V tomto případě vzniká neochota 
ve zvyšování efektivity práce, přebírání rizika a odpovědnosti. Firmy měly uplatňovat 
druhý pohled na firemní kulturu, díky němuž může být firma úspěšná. Tento pohled je 
typický v tom, že se vedoucí a podřízení pracovníci vzájemně respektují, komunikují               
a zaměstnanci mají možnost zapojovat se do rozhodování a mít odpovědnost. [20] 
 
Různá pojetí firemní kultury znamenají různé přístupy. Při zkoumání firemní kultury je 
důležité sledování postojů, způsobu řešení úkolů a problémů, způsobu nazírání na 
spolupracovníky, vzájemná komunikace a příslušnost k celku. Sledováním postojů lze 
rozpoznat, zda pracovník vnímá firmu jako místo, kde si vydělá peníze bez uspokojení 
z práce, nebo jako místo, díky kterému může růst. Firma by měla vytvářet příjemné 
prostředí, přijímat představy pracovníků a respektovat je, což se očekává i od druhé 
strany. Všichni by se měli zajímat o výsledky práce a snažit se, aby byly co nejlepší. 
Pracovníci by si měli uvědomovat, že vzájemná spolupráce je základem pro úspěch 
firmy a je projevem kvality k ostatním kolegům i firmě. Komunikace zajistí přenos 
informací, podělení se o názory a zkušenosti. Pracovníci by se měli cítit dobře mezi 
kolegy, snažit se o co nejlepší vztahy a mít pocit, že patří k určitému celku. [20] 
 
Tabulka 1 Loajalita, akceptace role a firemní kultury [18, s. 175] 
6 
Obětavý přístup k práci. Ochota podřídit osobní priority firemním. Ztotožnění s vlastní 
rolí a firemními myšlenkami a ochota splnit úkoly za každou cenu.  
5 
Vytrvale aktivní přístup k práci. Ochota zvládat potíže, předcházet jejich vzniku. Působení 
na ostatní, neformální autorita. Akceptace vlastní role i kultury, vyvážené priority 
osobního a pracovního života. 
4 
Aktivní přístup k práci. Ochota aktivně zvládat standardní potíže, jež vznikají 
nedokonalostí systému nebo lidí. Akceptace vlastní role i firemní kultury. 
3 
Požadovaný výkon za příznivých podmínek. Ochota podávat výkon, pokud jsou 
vytvořeny příznivé podmínky. Vlastní role je akceptována, firemní kultura selektivně 
akceptována. 
2 
Požadovaný výkon při důsledné občasné nebo pravidelné kontrole. Vlastní role je 
akceptována, firemní kultura podceňována. 
1 
Požadovaný výkon při stálé kontrole a dohledu. Vlastní role je trpěna, firemní kultura není 
akceptována. 
0 Lhostejnost nebo pasivní rezistence. Vlastní role ani firemní kultura nejsou akceptovány. 
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1.2.3 Složky firemní kultury 
Firemní kultura představuje několik částí, které nemusejí být nikde psané, ale jsou 
určující pro veškeré jednání. S firemní kulturou se každý postupně seznamuje a pociťuje 
její projevy. Mezi složky řadíme symboly, praktiky, jazyk a způsob vyjadřování. [20] 
 
Symboly: Za symbol můžeme považovat logo společnosti, způsob firemního oblékání 
nebo například osoby zajišťující styk s veřejností. Všechny symboly mají něco 
vyjadřovat a o něčem vypovídat. Symboly podporují hodnoty, které jsou pro společnost 
důležité. [20] 
 
Praktiky:  Mezi praktiky patří především hodnoty, rituály a chování, jež mají za úkol 
předat určité poselství. Hlavním úkolem praktik je sdílení hodnot a postupů. [20] 
 Hodnota je to, co má význam pro jednotlivce či skupinu, vyjadřuje preferenci                 
a ovlivňuje rozhodování. Sdílené hodnoty tvoří podstatu kultury. [11] 
 
Jazyk a způsob vyjadřování: Jedná se o jistou formu vnitřní i vnější komunikace. Jsou 
to pravidla a zásady chování a jednání, které jsou páteří firemní kultury a jejichž plnění 
se předpokládá. Dále se jedná o normy a klima panující v podniku. [20] 
 Normy určují, co je přijatelné a co nikoliv. Používají se například pro kvalitu                  
a množství práce, oděvy či jazyk používaný ve firmě. [11] 
 
1.2.4 Znaky firemní kultury 
Znaky pomohou do jisté míry objasnit projevované hodnoty a normy odrážející se                 
v chování. Prvním znakem je tradičnost, jelikož firemní kultura má kořeny v minulosti 
a postupem času se utváří. Druhým znakem je schopnost změny či přizpůsobení se, 
jelikož na firemní kulturu působí vnitřní i vnější jevy.  Firemní kultura se skládá z více 
menších kultur, proto se jako její třetí znak uvádí její vícevrstvost. Čtvrtý znak ukazuje, 
že firemní kulturu může rozpoznat každý a může ji převzít jako zkušenost, naučit se ji. 
Překročení individuality jako poslední znak vyjadřuje, že firemní kultura může být 
ovlivňována jedincem, ovšem více si přebírá skupinové vlivy. [15] 
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1.2.5 Projevy firemní kultury 
Firemní kultura se projevuje ve vnitřním a vnějším okolí a ovlivňuje je. Zatímco 
materiální projevy jsou viditelné, nemateriální jsou spojeny s psychikou a obtížněji se 
rozpoznávají. [10] 
 
1.2.5.1 Nemateriální projevy navenek  
Představují chování firmy vůči dodavatelům, přepravcům, bankám a jiné veřejnosti, se 
kterou spolupracuje a hlavně vůči zákazníkům. Firma je prezentována všemi, kdo jsou        
v ní zaměstnáni a nejvíce lze ovlivnit povědomí o firmě při jednání se zákazníky. 
Způsobem prezentace firmy jsou nástroje komunikačního mixu, které by měly být 
zvoleny tak, aby vyvolávaly co nejlepší dojem o firmě. [10] 
 
1.2.5.2 Nemateriální projevy dovnitř 
Představují klima, která ve firmě vládne a také sociální klima. Velmi důležitý je přístup 
pracovníků k  práci, chování mezi spolupracovníky a přístup managementu 
k podřízeným. To, jakou si vytvoří pracovní atmosféru, může mít vliv na vztahy                  
a pracovní výkony. Další věci, kterými je nutné se zabývat, jsou informační systém              
a komunikace. [10] 
 
1.2.5.3 Materiální projevy navenek  
Jedná se o projevy, jimiž firma působí na vnější prostředí. Pro firmu je nejdůležitější 
produkt, protože ten odráží celkovou činnost firmy. Spolu s ním okolí hodnotí například 
prodejní prostory, kde je produkt prezentován, firemní nápisy či stánky na veletrzích             
a výstavách. [10] 
 
1.2.5.4 Materiální projevy dovnitř  
Zahrnují věci, které u člověka vyvolají dojem v okamžiku, když je spatří. Může se 
jednat například o budovu firmy, vrátnici či pracoviště. O firemní kultuře si může udělat 
obrázek i návštěvník, který o firmě nic neví. [10] 
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1.2.6 Lidé v organizaci 
Primárním zdrojem firmy je lidský kapitál4. Prostřednictvím lidí může firma fungovat            
a naplňovat si své cíle. Management se snaží řídit lidi tak, aby se orientovali na zájmy 
firmy a podporovali je. Jsou proto vyžadováni lidé, kteří jsou schopni se přizpůsobit 
strategii, změnám a kultuře firmy. Cílem řízení je vytvářet co nejlepší prostředí a účinné 
řízení lidských zdrojů, znalostí, odměňování a vztahů pro zvýšení efektivnosti firmy. [1] 
 
Při vytváření firemní kultury může pomoci proces adaptace5 jedince, jelikož každý 
člověk je jiný a při práci se to může projevovat různými způsoby. Člověk může být 
ovlivňován například schopnostmi, inteligencí, osobností, postoji či prostředím. To, jak 
efektivně lidé pracují, závisí také na vlastním očekávání a na očekávání organizace. 
Tyto nepsané podmínky jsou sjednány již při přijímání pracovníka v „psychologické 
smlouvě“. Ze strany pracovníka se může jednat o slušné zacházení, informovanost, 
příležitost k růstu a ze strany zaměstnavatele o oddanost hodnotám, práci ve prospěch 
podniku, ochotu a úsilí. [1] 
 
Role lidí ve firmě je vysvětlena především proto, že se práce každého zaměstnance,             
i když nepřichází do přímého kontaktu se zákazníky, ve výsledku projeví na celkovém 
dojmu firmy. Je tedy velice důležité, jaké úsilí věnuje své práci.  Ochota k práci a zájem 
o zákazníky se odvíjí dále od toho, zda má svou práci rád a je dostatečně motivován. [7] 
 
1.2.7 Interní komunikace 
Komunikace má velký vliv na veškeré procesy uvnitř firmy. Od interní komunikace se 
odvíjejí vztahy s okolím a prezentace firmy svému okolí.  Interní komunikace je 
nástrojem, který slouží k propojení útvarů firmy, umožňuje vzájemnou spolupráci                
a vytváří tak uvnitř komunikační klima, které má podporovat firemní kulturu. [16] 
Interní komunikace je obousměrným procesem, při kterém má být usilováno o zpětnou 
vazbu a co nejlepší pochopení postojů, názorů a motivace interní veřejnosti firmy. [7] 
                                                          
4
 Lidský kapitál představuje lidský faktor v organizaci. Lidské složky organizace jsou schopny učení se, 
změny, inovace a kreativního úsilí, což – je-li řádně motivováno – zabezpečuje dlouhodobé přežití 
organizace. [1, s. 31] 
5
 Adaptace je přizpůsobení se pravidlům, osvojení si poznatků a dovedností, zařazení se do kolektivu, 
ztotožnění se s cíli podniku. Adaptace by měla skloubit individuální a podnikové hodnoty. [1, s. 108] 
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1.2.7.1 Komunikační kanály 
Komunikace ve firmě může probíhat v různých formách. V Tabulce 2 jsou uvedeny 
nejrůznější komunikační kanály, jejich účel a způsob využití. [16] 
 
Tabulka 2 Komunikační kanály [16, s. 9] 
Prostředky Účel Komunikační nástroj 
úvodní 
informace 
poskytnou základní informace o 
firmě, její kultuře a cílech 
firemní brožura, pracovní manuál, popis 
pracovní pozice, org. struktura, pravidla 
BOZP, kariérový řád, tel. seznam 
průběžné 
informace 
předávat potřebné informace, 
zapojovat do dění firmy, 
podněcovat vlastní iniciativu, 
pěstovat identifikaci s firmou 
rozhovor, pracovní porady, písemné 
sdělení, bulletiny, interní časopisy, 
nástěnky, výroční zprávy, mimopracovní 
setkání, firemní rituály, intranet, 
elektronická pošta, vnitropodnikové 
konference, pracovní výjezdy, schránka 
důvěry, firemní večírky 
personální 
systémy 
motivovat a oceňovat výkon, 
hodnotit výsledky, plánovat další 
osobní rozvoj, analyzovat 
spokojenost zaměstnanců 
finanční ohodnocení, nefinanční výhody, 
hodnotící systémy, dotazníky 
spokojenosti, školicí a vzdělávací 
programy 
vnější vlivy doplňují celkový obraz o firmě 
firemní reklama, firemní předměty, 
firemní oblečení, prezentace v médiích, 
dny otevřených dveří 
 
 
Aby byla interní komunikace úspěšná, je zapotřebí, aby předávané informace splňovaly 
kritéria včasnosti, zřetelnosti, stručnosti, informovanosti a poutavosti. Pracovníci by 
měli interně získat informace dříve, než externě. Předávaný vzkaz by měl být nový              
a významný, pochopitelný a měl by příjemce zaujmout. [5] 
 
Interní komunikace funguje, jestliže je srozumitelná, přátelská a přijímána pracovníky. 
Vzniká základ pro motivaci, pracovníci se identifikují s firemní kulturou, s cíli a vizí             
a upevňuje se jejich loajalita vůči podniku. Informace musí být zajištěny pro všechny, 
mělo by probíhat vzájemné pochopení a spolupráce, management by měl vést 
pracovníky k požadovaným postojům a chování. [16] 
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1.3 Ovlivňování v pracovním procesu 
Faktory, které ovlivňují pracovníky při pracovním výkonu, mají vliv na pracovní 
ochotu, stimulaci na pracovišti a na názory na organizaci jsou neustálým tématem ke 
zkoumání. Snahou je vytvářet ve firmě takový systém, který by znamenal optimální 
chod probíhajících procesů a zároveň uspokojení potřeb pracovníků. [12] 
 
V průběhu pracovního procesu je důležité, aby si lidé dokázali vyměnit informace                
a prožitky. Manažer má v rámci pracovních vztahů ve své kompetenci podřízené 
pracovníky ovlivňovat. K takovému ovlivňování může uplatňovat osobní příklad, 
odměny či nejrůznější služby pro pracovníky. Vše uvedené pak působí na pracovní 
motivaci a má vést ke zvyšování výkonů pracovníků a jejich spokojenosti. [3] 
 
Management má zásadní vliv na vytváření firemní kultury. Utváří ji dle vize své nebo 
majitelovi. Veškeré informace, které předává svým partnerům, zákazníkům či 
pracovníkům se odráží uvnitř firmy a spoluvytváří tak firemní kulturu. [20] 
 
Motivaci si lze vysvětlit jako směřování člověka k určité aktivitě na základě vnitřních 
hnacích sil - motivů6 za účelem dosažení určitého výsledku či cíle. [3] 
 
Být motivovaný znamená být zaměřený na úsilí, vytrvalost a mít vůli k výkonu. 
Motivace je faktorem úspěchu jedince, týmu i celé firmy. V případě, že pracovníci 
postrádají motivaci, jejich výkony se snižují. Jestliže zaměstnavatel vytvoří dobré 
podmínky a příjemné prostředí pro práci, odrazí se to na pracovním úsilí, na ochotě 
spolupracovat a přizpůsobovat se změnám. [4] 
 
Firma by měla pracovníky motivovat tak, aby dělali práci co nejlépe a zároveň se jim 
dostalo možnosti maximálně využít svých schopností. Cílem motivace je dosažení 
určitého výsledku. Jestliže pracovník nejde za cílem sám, management se to pokusí 
zajistit pomocí nástrojů (stimulů7, povýšení, podmínek v organizaci). [1] 
                                                          
6
 Motiv představuje vnitřní psychickou sílu – popud, pohnutku. [3, s. 222] 
7
 Stimul je podnět, který vyvolává určité změny v motivaci člověka. [3, s. 365] 
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1.3.1 Teorie instrumentality – „cukr a bič“ 
Teorie se objevila v 2. polovině 19. století a prosazoval ji teoretik F. W. Taylor8. Byl 
toho názoru, že by se za skutečně provedené výkony měly přidělovat odměny, 
popřípadě tresty. Na základě jeho úsudku, že lidé pracují jen pro peníze, se domníval, že 
tento způsob pracovníky dostatečně motivuje k práci. [1] 
 
1.3.2 Teorie zaměřené na obsah 
Základní myšlenka těchto teorií je taková, že je motivace založena na uspokojení 
potřeb. Lze si to vysvětlit tak, že pokud člověk cítí neuspokojenou potřebu, je 
motivován k tomu, aby se začal určitým způsobem chovat a potřebu uspokojil. [1] 
 
1.3.2.1 Herzbergův dvoufaktorový model 
Teorie F. I. Herzberga
9
 zkoumá vnitřní faktory (mzda, pracovní podmínky, politika            
a způsob řízení, vztahy s kolegy a nadřízenými, povýšení) a vnější faktory (uznání, 
zodpovědnost, pracovní i osobní růst, dosažení výsledku, práce samotná), které působí 
na člověka a motivují ho. Ty ovlivňují to, co má pro člověka hodnotu při dosahování 
výsledků. Uspokojení z provedené práce se projeví, jestliže faktory člověk vnímá jako 
dobré a přijatelné. Působení faktorů se odrazí především na pracovním výkonu. [4] 
 
1.3.2.2 Maslowova hierarchie potřeb 
V roce 1943 vytvořil A. Maslow10 tuto teorii na základě domněnky, že lidé mají 
společné potřeby, které lze uspořádat dle velikosti jejich významu. Teorie je založena 
na tvrzení, že lidé uspokojí nejdříve své nejdůležitější potřeby. Mezi tyto základní 
potřeby, které lze zahrnout potřeby fyziologické (kyslík, potrava, voda, sex). Po 
uspokojení těchto potřeb následují potřeby bezpečí a jistoty (ochrana proti nebezpečí). 
Dále následují potřeby sociální (láska, přátelství, akceptace jako příslušníka skupiny). 
Jakmile byly uspokojeny všechny předešlé potřeby, přichází na řadu potřeby uznání ve 
smyslu respektování ostatními a stabilního a vysokého hodnocení sebe sama. Poslední 
část pyramidy potřeb je potřeba seberealizace, tedy potřeba rozvíjet své schopnosti             
a dovednosti a stání se tím, v co se člověk věří, že je schopen se stát. [1] 
                                                          
8
 Frederick Winslow Taylor - Otec vědeckého řízení, snažil se o zlepšení průmyslové efektivity. 
9
 Frederick Irving Herzberg - Přišel na způsob, jak přemýšlejí manažeři v práci. 
10
 Abraham Maslow - Jeden ze zakladatelů humanistického proudu v psychologii. 
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1.3.3 Teorie zaměřené na proces11 
Teorie zaměřené na proces sledují to, jak na člověka působí pracovní prostředí, ve 
kterém se pohybuje a jakým chováním na něj reaguje. Zabývají se nejen procesy, jež 
mají vliv na motivaci, ale také potřebami. [1] 
 
1.3.3.1 Expektační teorie  
Expektace neboli očekávání je „pravděpodobnost, že čin nebo úsilí povedou k určitému 
výsledku.“ [1, s. 225]. Teorie V. H. Vrooma12 spadající již do 30. let 20. století tvrdí, že 
lidé dosahují cílů dle svého vědomého očekávání, které je usměrňuje k určitému 
chování. Jestliže člověk dosáhne určitého výsledku, pravděpodobně očekával, že 
nastane. Očekávání může být spojeno se situací, na kterou je člověk zvyklý a ví, co 
bude následovat. Faktory ovlivňující úsilí lidí vkládané do práce jsou hodnota odměny    
a očekávání závislosti úsilí na odměně. Jestliže je odměna dostatečně velká                    
a pravděpodobnost, že je úsilí na odměně závislé vysoká, bude se jednotlivec snažit. 
Úsilí však musí být podepřeno schopnostmi a vnímáním role. [1] 
 
1.3.3.2 Teorie cíle 
S touto teorií přišel E. A. Locke13 v roce 1968 a tvrdí, že by měli být jednotlivcům 
stanoveny přesné cíle. Tyto cíle nesmí být nesplnitelné a musí projít schvalovacím 
procesem, který provádí vedení. Společně s cíli musí mít jednotlivci možnost zpětné 
vazby. Motivace je tím silnější a výsledný výkon tím lepší, čím je výše jmenované lépe 
zajištěno.[1] 
 
1.3.3.3 Teorie spravedlnosti 
Základní myšlenkou J. S. Adamsovi14 teorie je tvrzení, že je člověk motivován na 
základě toho, že je s ním jednáno spravedlivě. Není-li tak, je demotivován. Spravedlnost 
vnímá každý jinak. „Spravedlivé chování znamená, že je s člověkem jednáno stejně jako 
s jinou skupinou lidí nebo jako s odpovídající jinou osobou.“ [1, s. 226] 
 
                                                          
11
 Jiným názvem kognitivní či poznávací teorie. [1, s. 224] 
12
  Victor H. Vroom - Výzkumem se pokouší vysvětlit, proč jednotlivci dodržují určité postupy. 
13
 Edwin A. Locke – Jeho výzkum obohatil chápání pracovní motivace a uspokojení z práce. 
14
John Stacey Adams – Dle jeho tvrzení pracovníci usilují o spravedlnost mezi vstupy, které přinášejí a 
výsledky, které obdrží. 
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1.4 Úloha marketingu v podniku 
Jak bylo uvedeno na začátku práce, snad každá firma usiluje o to, aby byla úspěšná. 
Marketing může k tomuto cíli firmu výrazným způsobem přiblížit. Úspěšné 
marketingové aktivity pomáhají posilovat identitu firmy, budovat jedinečné image                
a přispívat k většímu zájmu zákazníků o produkty. Je nutné, aby každý ve firmě 
zastával určité marketingové zásady, a proto je v zájmu marketérů přijímat a motivovat 
pracovníky, kteří jsou schopni co nejlépe sloužit zákazníkům. Jestliže chce firma 
dosáhnout finančního úspěchu, z velké části to záleží právě na marketingových 
schopnostech, a proto je na marketingové aktivity nyní kladen mnohem větší důraz. 
Marketing je nezbytný ve firmě jako celku, tedy na úrovni všech oddělení. Je nutné, aby 
pracovníci brali zákazníka jako zdroj prospěchu firmy. Aby byly zákazníkovi potřeby              
a přání15 co nejlépe uspokojeny, měl by každý pracovník pohlížet na věc ze strany 
zákazníka a uvědomovat si, jak se jeho činnost zákazníka dotýká. Pro představu, jak 
může být oddělení spojeno se zákazníkem, je uveden příklad v Tabulce 3. [9] 
 
 Tabulka 3 Vliv oddělení na zákazníka [9, s. 59] 
Oddělení Spojitost se zákazníkem 
Výrobní exkurze továren, výroba na zakázku dle požadavků zákazníka 
Nákupní aktivní hledání dodavatele 
Prodejní znalosti v průmyslovém odvětví zákazníků, nejlepší řešení pro zákazníky 
Účetní příprava faktur přizpůsobeným zákazníkovi 
Finanční přizpůsobení finančních transakcí zákazníkovým požadavkům 
Vývojové rozvoj produktů dle rad zákazníků 
Logistika okamžitý servis 
Public relations zprávy o společnosti 
 
 
1.4.1 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor nástrojů marketingových aktivit, které firma používá              
k upoutání pozornosti zákazníků a dosažení svých cílů. Zahrnuje činnosti, které mají 
ovlivnit kupujícího. Firma by měla zvážit složky marketingového mixu tak, aby z nich 
vytěžila co nejvíce, tedy maximalizovala svůj zisk a nevynaložila příliš nákladů. [8] 
 
                                                          
15
 Potřeby jsou tím základním, bez čeho nemůže člověk žít. Přání vznikne z potřeby, která je zaměřená na 
specifické objekty, jež jsou schopny tyto potřeby naplnit. [9, s. 62] 
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Tabulka 4 Složky marketingového mixu [9, s. 57] 
MARKETINGOVÝ MIX 
CÍLOVÝ TRH 
PRODUKT CENA KOMUNIKACE DISTRIBUCE 
rozmanitost produktů ceník podpora prodeje kanály 
kvalita slevy reklama krytí 
charakter. rysy splátkový režim pracovníci prodeje sortiment 
název značky podmínky úvěru public relations lokality 
balení   direct marketing zásoby 
rozměry 
 
  doprava 
služby 
   
záruky 
   
 
Původní složení marketingového mixu obsahovalo čtyři složky - 4 P. Tento mix navrhl 
E. J. McCarthy
16
 v 60. letech 20. století. Jednotlivé složky představují product - 
product, price - cenu, promotion - propagaci, place – distribuci. Pod každou složkou si 
lze představit podnikatelské činnosti, které se mění, a proto se i mix postupem času 
upravuje a rozšiřuje, a to například o people – lidé či proces – proces. [8] 
 
Na koncept 4P je nutné nahlížet i z pohledu zákazníka, jenž se samozřejmě zajímá o to, 
zda mu požadovaný produkt přinese prospěch. Dle Roberta Lauterborna17 je to možné 
pomocí 4C. Ty zahrnují customer solution – řešení potřeb zákazníka, customer cost – 
výdaje zákazníka,  convenience – dostupnost řešení, communication – komunikace.  
Největší šanci na úspěch mají ty firmy, které pohotově a s efektivní marketingovou 
komunikací uspokojí potřeby zákazníků. [9] 
 
1.4.2 Firemní kultura a marketingový mix 
Firemní kultura a marketingové nástroje se navzájem výrazně ovlivňují. Způsob, jakým 
se firma představí svému okolí, se odvíjí právě od firemní kultury a komunikační či 
výrobkové politiky, jež je pro tuto prezentaci zvolena. Vyjádření firemních hodnot, 
zásad či kvality produktů, jako projevů firemní kultury, můžeme vidět v designu 
výrobků či v image firmy. Marketingové nástroje tedy plní funkci zviditelnění firemní 
kultury, a to především pro zákazníky. [15] 
                                                          
16
 E. Jerome McCarthy - Významný teoretik marketingu, který působil jako profesor na několika 
významných amerických univerzitách. 
17
 Robert. F. Lauterborn  - Průkopník integrované marketingové komunikace. 
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Tabulka 5 Vliv podnikové kultury na marketingový mix [15, s. 417] 
Marketingový mix Vliv podnikové kultury 
Výrobková  
politika 
 Utváření výrobku adekvátního kultuře (kvalita, forma, obsah) 
 Stupeň orientace servisu a služeb zákazníkům 
 Vliv na eliminaci výrobku a inovaci 
 Stanovení výrobkového standardu 
Komunikační 
politika 
 Zprostředkování podnikové kultury pomocí kooperační identity 
 Komunikace ve smyslu požadované podnikové kultury 
 Přiřazení znaků kultury korporačnímu designu, komunikaci a 
chování  
 Příspěvek podnikové kultury k tvorbě image 
 Komunikační mix 
 
Distribuční  
politika 
 Základní orientace ovlivňuje prodejní cesty (technologická 
orientace/tele-selling, orientace na zákazníky/odborné obchody a 
servis, orientace na náklady a výsledek/filiálky) 
Cenová  
politika 
 Základní orientace ovlivňuje stanovení ceny (orientace na náklady 
/výsledek strategie nízké ceny, orientace na zákazníky a 
technologii/strategie vysoké ceny) 
 
 
1.4.3 Role marketingové komunikace 
Komunikace je nezbytná a díky ní se rozvíjí vztahy se spotřebiteli. Prostřednictvím 
nástrojů firma informuje o produktech, představuje značku a utváří image. V dnešní 
době firmy upřednostňují kombinaci několika nástrojů komunikace – komunikační mix. 
Při vytváření komunikačního mixu je zapotřebí, aby firma zvážila typ trhu, připravenost 
zákazníků k nákupu, stádium životního cyklu výrobku a své tržní postavení. [9] 
 
1.4.3.1 Reklama 
Reklama je placenou formou prezentace produktů a idejí. Díky ní lze oslovit velké 
množství zákazníků najednou. Reklama se vyznačuje pronikavostí - může se opakovat, 
srovnává sdělení konkurentů, zesílenou působivostí - možnost využít slov, neosobností - 
zákazník si vybere, zda na reklamě věnuje pozornost. [9] Reklamu lze rozdělit dle 
užívaných sdělovacích prostředků. Může se jednat o reklamu tiskovou ve formě 
inzerátů v tisku, rozhlasovou a televizní, venkovní reklamu v podobě billboardů a vitrín 
na zastávkách MHD) a o pohyblivou reklamu v dopravních prostředcích. [6] 
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1.4.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje podněty, jež vybízejí zákazníka k vyzkoušení či koupi 
produktu. Nástroje získávají pozornost zákazníka - komunikaci, zajišťují hodnotu pro 
zákazníka - podnět, vyzývají k transakci - pozvání. [9] Podporu prodeje zahrnuje 
nástroje, jako jsou například slevy, zvýhodněná balení, prémie, spotřebitelské soutěže, 
vzorky zdarma, předváděcí akce či různé dárkové předměty, rauty a pohoštění. [6] 
 
1.4.3.3 Public relations a publicita 
PR a publicita obsahují programy, jež udržují vztahy s veřejností. Nástroje se vyznačují 
vysokou věrohodností, schopností zastihnout v nestřeženém okamžiku a dramatizací. 
[9] PR komunikují s interním i externím prostředím podniku. Komunikace „směrem 
dovnitř“ se snaží rozvíjet vztahy se zaměstnanci a podporovat je v pracovních 
povinnostech a posilování loajality vůči podniku. Komunikace „směrem ven“ má 
zajišťovat budování vztahů s okolím. Mezi nejčastěji využívané komunikační 
prostředky lze zahrnout tiskové konference, pořádání akcí, vydávání podnikových novin 
a časopisů, sponzoring a publikování výročních zpráv. [6] 
 
1.4.3.4 Osobní prodej 
Pracovníci prodeje komunikují se zákazníky a poskytují jim informace. To odráží 
vlastnosti jako je osobní interakce - vztah mezi dvěma a více osobami, pozorování 
reakcí, kultivace - vznik různých druhů vztahů a odezvu - zákazník po vyslechnutí 
pociťuje určitou formu závazku. [9] Mezi výhody patří přímý kontakt a možnost 
okamžité reakce na chování, prohlubování obchodních vztahů, budování databází 
zákazníků a schopnost využívat psychologické postupy k ovlivňování zákazníků. [6] 
 
1.4.3.5 Přímý marketing 
Přímý marketing využívá komunikačních prostředků za účelem přímé komunikace se 
zákazníky. Přímý marketing je costumizovaný - může oslovovat jedince, aktuální - lze 
ho připravit rychle a interaktivní – mění se dle reakcí jednotlivých osob. [9] Nástroj je 
zaměřen na určitý segment trhu a jelikož eviduje odezvy zákazníků, lze tak sledovat 
jeho účinnost. Přímý marketing je adresný (kontaktování konkrétních osob z firemních 
databází) a neadresný (neoslovuje konkrétní osoby, ale pouze určitý segment trhu). [6] 
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1.5 Analýza marketingového prostředí 
Podnik se s pomocí nejrůznějších nástrojů marketingu snaží co nejlépe reagovat na 
potřeby a přání zákazníků a odlišit se od konkurence. Analýza marketingového 
prostředí je základem pro zjištění situace na trhu. Marketingové prostředí lze rozdělit na 
mikroprostředí a makroprostředí. Mikroprostředí je vnitřní prostředí firmy, které si 
firma může dle svých potřeb měnit. Zachycuje především: 
 podnik jako celek a zaměstnance,  
 marketingové zprostředkovatele,  
 veřejnost,  
 konkurenci,  
 dodavatele, 
 zákazníky. [6] 
Záleží pouze na podniku, jaké si vybere dodavatele, jaké zvolí nástroje komunikace se 
zákazníky a veřejností nebo jak bude bojovat se svými konkurenty. Analýza 
mikroprostředí, označovaná jako S-W analýza (Strengths and Weaknesses Analysis), 
slouží k sestavení silných a slabých stránek firmy, díky kterým si firma může 
vyhodnotit tyto stránky a udělat určitou představu o podnikovém mikroprostředí. [6] 
 
Makroprostředí je vnější prostředí, které různými způsoby ovlivňuje činnosti firmy. 
Tyto vlivy firma v podstatě nemůže ovlivňovat, ale je nutné, aby o nich věděla. Mezi 
zmíněné vlivy patří prostředí: 
 demografické,  
 ekonomické,  
 přírodní,  
 technologické,  
 politické, 
 kulturní. [6] 
Analýza makroprostředí, označovaná jako O-T analýza (Opportunities and Threats 
Analysis), má firmě pomoci odhalit příležitosti a hrozby. Pro tuto analýzu se využívá 
například analýz PESTE, PESTLEK, STEPE nebo SLEPT. Jednotlivá písmena označují 
různé faktory či prostředí zmíněná výše. Souhrnnou analýzou silných a slabých stránek 
a příležitostí a hrozeb je pak analýza SWOT. [6] 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Praktická část práce je rozdělena na část analytickou a návrhovou. Úvodem analytické 
části práce je základní charakteristika společnosti. Další oddíl je věnován firemní 
kultuře, analýze komunikační politiky a vnějšího okolí. Posledním oddílem je swot 
analýza, která byla sestavena na základě zjištěných informací.  
 
2.1 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
Název:   Bosch Rexroth 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným 
Sídlo:   Těžební 2/1238, 627 00, Brno 
IČ:   00547425 
DIČ:   CZ00547425 
Zápis do OR:  1. 9. 1990 [50] 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6 Sídlo společnosti Bosch Rexroth, spol. s r. o. [50] 
 
Bosch Rexroth, spol. s r. o. je výrobcem komponentů a systémů pro řízené pohony, 
mechanická zařízení a řídicí systémy. Společně s těmito produkty poskytuje                           
i celosvětově fungující program poradenské a servisní podpory. Ke své činnosti využívá 
vlastní projekci, konstrukci, výrobu a montáž a navíc využívá projekční a vývojové 
zázemí společnosti Bosch Rexroth AG, která je její mateřskou společností sídlící 
v Německu. Všechny dceřiné společnosti Bosch Rexroth, které jsou po celém světě, 
jsou členem Bosch Group. [24] 
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2.1.2 Historie společnosti 
1795 Společnost Rexroth byla založena již v  roce 1795 panem Geogem Ludwigem 
Rexrothem v Německu. Prvním provozem byla kovárna. [24] 
 
1850 Společnost Rexroth byla rozšířena o slévárnu v Lohru nad Mohanem a později 
byl vybudován i strojírenský provoz se zakázkovou produkcí. [24] 
 
1886 V roce 1886 byla otevřena malá dílna pro mechaniku a elektrotechniku panem 
Robertem Boschem ve Stuttgartu. Dílna se zaměřovala na oblast zapalování pro vozidla 
a motory všeho druhu. Postupem času se z ní se vyvinula dnešní skupina Bosch. [24] 
 
1952 Společnost Rexroth v Lohru nad Mohanem byla přebudována na sériovou 
výrobu hydraulických komponentů a současně se rozvíjela majetkově související 
společnost Indramat v oblasti elektrotechnické. Později se značky Bosch Automation, 
Brueninghaus Hydromatik, Lohmann+Stolterfoht, Mecman, Rexroth Hydraulics and 
Star spojily v jednu značku Rexroth. [24] 
 
1976 Od roku 1976 společnost Rexroth majetkově náležela strojírenskému koncernu 
Mannesmann. [24] 
 
1990 V devadesátých letech byla založena dceřiná společnost v Brně jako zastoupení 
Mannesmann Rexroth s cílem prosadit se na domácím trhu s hydraulickými systémy. 
Činnost byla rozvinuta o pneumatické systémy, pohony a lineární techniku. [24] 
 
2001 V roce 2001 vznikla nová společnost Bosch Rexroth AG, jež převzala činnost 
společností Mannesmann Rexroth a Bosch AT GmbH. Tato společnost má výrobní 
závody a vývojová střediska po celém světě. [24] 
 
2008 Během roku 2008 proběhla výstavba nového sídla výrobního závodu společnosti 
Bosch Rexroth, s. r. o. v Brně – Černovicích o rozloze celkem 9 200 m2. [24] 
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2.1.3 Organizační struktura 
Vztahy ve společnosti jsou dány organizační strukturou. Společnost je tvořena dvěma 
samostatně fungujícími jednotkami. Jednou z nich je obchodní jednotka DCCZ (Drive 
& Control CZ) a druhou je výrobní závod BrnP (Brno Plant). Společnost má další 
pobočky v Praze a Ostravě. Rexroth je součástí celosvětové skupiny Bosch Group. 
Místo společnosti ve skupině je uvedeno v Příloze 1 práce. [50] 
 
 
 
Obrázek 7 Organizační struktura společnosti Bosch Rexroth, s. r. o. [50] 
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2.1.4 Trh a tržby 
Bosch Rexroth si svoji pozici na trhu posiluje již dvě desítky let. Pohybuje se na trhu 
průmyslové hydrauliky, automatizace a mobilní hydrauliky. S podporou vývojového 
střediska mateřské společnosti rozvíjí svoji činnost nejen v České Republice, ale po 
celém světě ve spolupráci se zastoupeními Rexrothu. [50] 
 
Tabulka 6 Tržní podíl společnosti [50] 
Trh Podíl (%) Největší konkurenti 
Trh průmyslové hydrauliky 27 % Hydac, Parket Hannifin 
Trh automatizace 10 % Siemens, SMC 
Trh mobilní hydrauliky 28 % Sauer Danfoss, Parker Hannifin 
 
Jak můžeme vidět z Grafu 1, v letech 2004-2010 byl zaznamenán rostoucí trend tržeb. 
Jediný pokles byl v roce 2009, kdy v důsledku hospodářské krize ubyly zakázky. [50] 
 
 
Graf 1 Vývoj tržeb [Vlastní zpracování] 
 
2.1.5 Zaměstnanci 
Tabulka 7 zobrazuje vývoj počtu zaměstnanců Bosch Rexroth v Brně, Praze i Ostravě. 
Jejich počet od roku 2004 do roku 2008 zvyšoval. V roce 2009 a 2010 došlo ke snížení 
stavu zaměstnanců z důvodu hospodářské krize. 
 
Tabulka 7 Počet zaměstnanců [50] 
Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Počet 95 124 158 203 249 223 214 
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2.1.6 Marketingový mix 
2.1.6.1 Produkt versus řešení potřeb zákazníka 
Bosch Rexroth se řídí filozofií „The Drive & Control Company“ což znamená, že 
celosvětově propojuje technologie pohonů a řídicích systémů. Vyrábí komponenty              
a systémy, které zajišťují zákazníkům přesný a dynamický pohyb jejich strojů a 
zařízení. V nabídkovém programu společnosti zákazník nalezne velké množství 
produktů, které jsou řešením pro nejrůznější aplikace v následujících oblastech: 
 průmyslové a mobilní hydraulické systémy, 
 elektrické pohony a řídicí systémy, 
 lineární a montážní technika, 
 pneumatické systémy, 
 šroubovací a lisovací systémy, 
 servis. [25] 
Veškeré produkty a jejich aplikace v průmyslu jsou popsány v Příloze 2 práce. 
 
2.1.6.1.1 Značka 
BOSCH = „stvořeno pro život“. Značka Bosch již desítky let utváří obraz společnosti 
za pomoci loga a sloganu, který vyjadřuje přínos a kvalitu značky. Význam spočívá 
především v trvanlivosti, spolehlivosti a technice sloužící k životu. [45] 
 
REXROTH = „řešení pro všechna průmyslová odvětví“. Značka Rexroth poskytuje 
vše, co je třeba pro zajištění pohybu, řízení a pohonu. [46] 
 
2.1.6.1.2 Kvalita 
Společnost si dává za cíl poskytovat produkty nejvyšší kvality. Z tohoto důvodu zavedla 
systém jakosti, který splňuje kritéria normy ISO 9001:2008. Jako základ pro 
poskytování kvality společnost vnímá znalost mezinárodních standardů, požadavků 
zákazníků a vlastní zkušenosti. Usilování o kvalitu a vyvarování se chyb se očekává od 
každého pracovníka od samého počátku. Na kvalitě se určitým způsobem podílejí                
i dodavatelé, jelikož od nich společnost vyžaduje stejně vysoké nároky. Společnost 
jedná v souladu s ekonomikou a ekologií, a proto byl zaveden systém environmentu, 
jenž splňuje kritéria normy ISO 14001:2005. [27] 
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2.1.6.2 Cena versus výdaje zákazníka 
Kalkulace cen výrobků je prováděna pracovníkem projekce a obchodním zástupcem. 
Pro kalkulaci hydraulických agregátů je využívána nabídková kalkulace ceny, která 
obsahuje náklady na práci, potřebné komponenty pro výrobu, režijní náklady a marži. 
Cena výrobku je stanovována dle náročnosti výroby. Ceny komponentů vyráběných 
centrálou v Německu jsou dané a prodávají se samostatně.  Ceny produktů jsou vysoké, 
nicméně zákazník si zaplatí za tu nejvyšší kvalitu. U výrobků je možné poskytnout 
slevu z ceny v případech, kdy se jedná o velkého a stálého zákazníka nebo se 
výběrového řízení na výrobu produktu účastní také konkurence. Slevy musí schválit 
buď vedení společnosti, nebo centrála v Německu. [50] 
 
2.1.6.3 Distribuce versus dostupnost řešení pro zákazníka 
Společnost využívá k dopravě zboží k zákazníkovi smluvní přepravce, jež jsou vybráni 
na základě výběrového řízení provedeného oddělením logistiky a oddělením nákupu. 
Vyrobené agregáty jsou odváženy z výrobního závodu v Brně, jedná-li se o prodej 
komponentů, je přeprava zajištěna formou přímých dodávek dopravci UPS, Toptrans             
a dalšími z výrobního závodu v Německu. Zákazník má možnost osobního odběru 
zboží, nebo je zboží dopraveno přímo k němu. Společně s dopravou zboží pracovníci 
provedou montáž, uvedení zařízení do provozu či zaškolení obsluhy zařízení, vyžaduje-
li si to povaha zařízení. [50] 
 
2.1.6.4 Propagace versus komunikace se zákazníkem 
Společnost využívá k propagaci všechny základní nástroje komunikačního mixu, tedy 
reklamu, podporu prodeje, osobní prodej, přímý marketing a public relations. Jednotlivé 
nástroje komunikačního mixu společnosti jsou popsány v následující kapitole s názvem 
Analýza komunikační politiky společnosti v podkapitole Nástroje komunikačního mixu. 
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2.2 ANALÝZA KOMUNIKAČNÍ POLITIKY SPOLEČNOSTI 
Komunikace je velice důležitá, a to jak interní komunikace, tak komunikace s vnějším 
okolím. Společnost má určité cíle, hodnoty, pravidla a strategie, které tvoří 
požadovanou firemní kulturu. Prostřednictvím této kultury se snaží ovlivňovat 
zaměstnance v tom smyslu, aby bylo jejich chování uvedeno do vzájemného souladu 
s touto kulturou. Firemní kultura se projevuje i v komunikaci s okolím společnosti,             
a proto je její fungování základem pro to, aby tato komunikace byla úspěšná. 
Komunikaci s okolím společnosti má na starosti marketingový manažer. 
 
2.2.1 Komunikace požadovaných hodnot, zásad, norem, principů a pravidel 
Firemní kultura společnosti má kořeny již v minulosti. Robert Bosch, zakladatel 
skupiny Bosch, vytvořil „firemní ústavu“, hodnoty, principy a pravidla, kterými se 
dodnes řídí všichni, kdo do skupiny patří. Klíčem k úspěchu je na tradici a stejných 
základech postavit kulturu podnikání. Takto postavená kultura pomáhá podporovat                
a prosazovat firemní cíle a integrovat kultury z různých částí světa. [45] 
 
„House of Orientation“  
Jelikož je velice důležité, aby se zaměstnanci ztotožnili s kulturou podnikání, byla 
skupinou Bosch vytvořena brožura s názvem „House of Orientation“. Ta má pomoci 
k tomu, aby všichni porozuměli změnám a podíleli se na jejich zavádění. Brožura udává 
směr, vede a posiluje všechny zaměstnance i vedení a upozorňuje na hodnoty a nároky, 
jež jsou motivátory k úspěchu a zlepšení. [45] 
 
                        
 
 
 
 
 
 
 Obrázek 8 Části "House of Orientation" [45] 
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Skupina Bosch se snaží o vytváření a sdílení hodnot. Svými činnostmi usiluje                    
o podporování kvality života a společenskou a ekologickou zodpovědnost. Snahou je 
plnit cíle a držet se principů. Principy udávají směr do budoucnosti, vysvětlují význam 
jednání a zlepšují tak vnitrofiremních procesů. Hodnoty jsou základem úspěchu, řídí 
veškerou činnost a vyjadřují, co je důležité. Skupina uznává jako hodnoty orientaci na 
budoucnost a zisk, odpovědnost, iniciativu a důslednost, otevřenost a důvěru, slušnost, 
spolehlivost, hodnověrnost a legálnost a kulturní rozmanitost. Za dobu působnosti 
skupiny byly vytvořeny kompetence, jež zajišťují výhodu vůči konkurenci a jsou 
důležité pro budoucí vývoj. Patří mezi ně strategická prozíravost, síla inovace, účinné 
procesy, kvalita a spolehlivost, globální účast a lidské zdroje. Bosch Business System 
(BBS) je systém, který podporuje zlepšování interních procesů. Obsahuje cíle, principy 
a moduly, které popisují nároky na vedení a zaměstnance. [45] 
 
2.2.2 Zásady Rexroth 
Mezi hlavní zásady, kterými se Rexroth řídí, patří tradice, kvalita, hodnoty, inovace, 
sociální zodpovědnost, ochrana životního prostředí a „Code of Business Conduct“. 
Společnost pro svoji činnost využívá znalosti a zkušenosti získané v oblasti průmyslu za 
posledních více než 200 let a zakládá si na tom, aby veškeré produkty byly vyráběny 
v nejvyšší kvalitě s ohledem na životní prostředí a požadavky společnosti. Společnost se 
již od svých počátků drží zásad a etických principů svého zakladatele. Neopomenutelný 
je princip legálnosti „Code of Business Conduct“, jež společnost zavazuje dodržovat 
zákony ostatních zemí, což je při celosvětovém působení nezbytné. Společnost vyžaduje 
dodržování zákonných předpisů od všech zaměstnanců, a proto byly etické postoje                 
a požadavky sepsány v těchto zásadách. Mateřská společnost stanovila všem výrobním 
závodům vysoké a jednotné standardy. Společnost se řídí závaznou interní směrnicí na 
ochranu životního prostředí. Zároveň se společnost snaží o takové výrobní postupy, 
které co nejméně zatěžují životní prostředí. [27, 48] 
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2.2.3 Interní komunikace společnosti 
Společnost využívá několik způsobů interní komunikace. Nejčastější je osobní 
komunikace a konání pravidelných porad s vedením. Porad se účastní vedoucí 
pracovníci, kteří šíří informace svým podřízeným. Pro komunikaci je využívána 
komunikace „bottom-down“. Každý zaměstnanec se může obrátit na generálního 
ředitele. Dalším způsobem komunikace je intranet. Jedná se o celosvětový intranet 
Bosch Global Net (BGN), který slouží všem oblastem, kde Bosch nebo Rexroth funguje 
a mateřská společnost tímto způsobem sděluje informace jednotlivým dceřiným 
společnostem. Intranet není příliš přehledný a editoři mají malou kapacitu na to, aby ho 
denně aktualizovali. Správu intranetu v ČR má na starosti marketingový manažer                
a editoři, kteří získali certifikát o proškolení. Další forma interní komunikace spočívá           
v zasílání informačních e-mailů a newsletterů centrálním marketingovým oddělením 
z Německa. Ke komunikaci přispívají časopisy a letáky, které jsou vydávány pro 
zaměstnance s cílem poskytnout jim co nejvíce informací. Společnost má v interní 
komunikaci nedostatky. Ty se projevují tím, že se nedostanou informace k určitým 
osobám, není pochopen úkol, nebo je problém s jazykovou bariérou a dorozuměním se 
tak s německými kolegy, kteří ve společnosti působí. [50] 
 
2.2.4 Podnikový design 
Společnost využívá pro veškerou propagaci červenou a šedou barvu svého loga a dále 
barvu černou, bílou a modrou. Pro jednotlivé komunikační nástroje jsou sestaveny 
mateřskou společností corporate design manuály a jejich úprava se jimi přísně řídí. 
Vzhled veletržního stánku, webových stránek, propagačních a reklamních předmětů je 
tedy přesně daný. [50] 
 
 
Obrázek 9 Logo společnosti [50] 
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2.2.5 Nástroje marketingové komunikace 
2.2.5.1 Reklama 
Společnost využívá ke své propagaci formou reklamy především nejrůznější reklamní 
(tašky, propisky, kalendáře) a dárkové předměty, externí reklamu, reklamu na internetu 
a inzerci v časopisech. Jako propagační materiály jsou využívány produktové a oborové 
brožury, technicky zaměřené katalogy a katalogové listy. Externí reklamu využívá 
společnost pro umisťování loga v areálu partnera, na webových stránkách či 
automobilech. Tato forma reklamy zahrnuje i sportovní sponzoring. Společnost dále 
využívá propagaci formou inzerce v odborných časopisech. K propagaci nejsou 
využívána masová média jako televize či rádio, jelikož produkty, které společnost 
poskytuje, nejsou určeny široké veřejnosti, ale pouze určitým zákazníků. [50] 
 
2.2.5.2 Podpora prodeje 
Společnost nabízí ke svým produktům různé nástroje podpory prodeje. Odborná školení 
a kurzy a praktické výcviky jsou poskytovány v rámci projektu školicí střediska 
Rexroth pro pracovníky zákazníků společnosti. Společnost považuje potřebu školení 
v oblasti instalace, údržby a provozu systému za důležitou, jelikož si některé systémy 
vyžadují speciální obsluhu, vysoké znalosti a praktické zkušenosti. Poskytování dárků 
zákazníkům je upraveno speciální směrnicí, která jasně definuje pravidla pro 
poskytování a přijetí těchto darů. Společnost se tak chce vyhnout úplatkům. Dary nesmí 
překročit určitou cenovou hranici, musí splňovat základní požadavky, přiměřenost, atd. 
Velcí a stávající zákazníci mají možnost v některých případech získat slevy. Tyto slevy 
musí schválit vedení či centrála v Německu, jak již bylo řečeno výše. [50] 
 
2.2.5.3 Public Relations 
Společnost nemá zavedené oddělení Public Relations. Pro speciální události tuto činnost 
vykonává PR agentura a je-li to třeba, zastává tuto funkci generální ředitel nebo 
marketingový manažer. Mezi interní PR aktivity patří časopis pro zákazníky 
drive&control, který je vydáván centrálou v Německu (v ČR drive&control local). V 
Německu jsou vydávány časopisy a noviny pro zaměstnance s názvy Bosch Zünder, 
Insider, Insider Express. V ČR je pro zaměstnance vydáván také leták informující         
o aktuálních událostech s názvem Brno News. [50] 
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Obrázek 10 Časopis pro zákazníky [50]       Obrázek 11 Časopis pro zaměstnance [50] 
 
2.2.5.3.1 Akce pro zaměstnance  
Společnost pro své zaměstnance každoročně pořádá různé akce. Jedná se především            
o vánoční večírky. Zaměstnanci se také mohou vzájemně domluvit například na 
sportovních akcích. Za poslední dva roky proběhly některé významné události. V roce 
2010 byla pořádána oslava k 20. výročí založení společnosti v České republice se 
zaměstnanci a rodinami „Family day“. V roce 2011 pak Bosch Rexroth, jako jedna 
z divizí skupiny Bosch, oslavila 125 let od založení firmy Robertem Boschem. [49] 
 
2.2.5.3.2 Akce pro zákazníky 
Akce pro zákazníky bývají spojené se dny otevřených dveří nebo s veletrhy. Oslava             
k 20. výročí založení společnosti byla oslavována i společně se zákazníky. Akce 
probíhala v době Mezinárodního strojírenského veletrhu a pro zákazníky byly 
připraveny tzv. „Customer days“ v sídle společnosti. Tyto akce mohou být doprovázeny 
prohlídkou exponátů a funkčních strojů partnerů společnosti. [49] 
 
2.2.5.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je pro společnost důležitým nástrojem komunikace, a to proto, že většina 
produktů je prodávána touto cestou. Kompetence v této oblasti mají obchodníci, kterých 
je v současné době 35. Práce každého obchodníka spočívá v nabídce řešení projektu 
zákazníkovi pomocí technologií, které je společnost schopna poskytnout. [50] 
 
2.2.5.5 Direct marketing 
Přímý marketing se začal užívat v roce 2009 a důvodem bylo již zmíněné snížení 
rozpočtu na marketing o více než polovinu, a proto bylo třeba omezit výdaje na některé 
aktivity. Společnost vede databázi kontaktů a tak jsou zákazníci pravidelně 
kontaktování formou direct mailu. [50] 
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2.2.5.5.1 Veletrhy a výstavy 
Přestože byl v posledních letech snížen rozpočet na prezentaci na veletrzích, společnost 
se účastní Mezinárodního strojírenského veletrhu a Amper veletrhu. Na Mezinárodním 
strojírenském veletrhu, který se koná každoročně v Brně na Výstavišti, vystavuje 
společnost své produkty. Amper veletrh je tradiční a prestižní veletrh, který představuje 
novinky ze světa elektrotechniky a elektroniky. Koná se také v prostorách brněnského 
Výstaviště a představují se na něm společnosti z celého světa. [50] 
 
2.2.5.6 Internet 
Společnost využívá internetových stránek stejně tak, jako ostatní společnosti v dnešní 
době. Stránky nabízejí informace o společnosti, produktech, dosažených výsledcích aj. 
Jsou zde ke stažení i brožury a informační materiály. Zákazníci mohou nahlédnout do 
online katalogů, přečíst si časopis pro zákazníky nebo vyjádřit míru spokojenosti 
s produkty. Součástí stránek je internetový obchod eWay. Zákazník má možnost 
rychlého přístupu k informacím, objednat si produkt online a strávit kratší dobu při 
realizaci obchodu. Společnosti vznikají minimální administrativní náklady. [50] 
 
2.2.6 Komunikační mix dle marketingového manažera 
Pro marketingového manažera společnosti byl sestaven krátký dotazník, který 
obsahoval osm otázek týkajících se komunikačních nástrojů společnosti. Na základě 
zodpovězených otázek lze říci, že se kvůli omezenému rozpočtu (především na 
nejnákladnější činnosti jako jsou veletrhy a výstavy) snaží co nejlépe a nejefektivněji 
využívat nástroje komunikačního mixu, které se osvědčily a splňují svůj účel. 
Společnost se přesto nebrání ani zavádění novinek. Nejvíce používaným komunikačním 
nástrojem je osobní prodej prostřednictvím obchodních zástupců, jelikož touto formou 
probíhá většina prodeje. Jako vhodné by se dle marketingového manažera jevilo 
zavedení lepší online komunikaci se zákazníky a založení stránky na sociální síti 
Facebook, jelikož v dnešní době je ke komunikaci hojně využíván internet. Jako 
problém jeho založení je fakt, že by ho musel spravovat pracovník schopný reagovat na 
veškeré dotazy. Oddělení marketingu také přebírá funkci PR, pokud jde o tiskové 
zprávy, prohlášení, atd. zajišťuje je externí agentura, případně pobíhají konzultace 
s centrálou v Německu a také s oddělením korporátní komunikace Robert Bosch. 
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2.2.7 Důležitá kritéria v oblasti marketingu 
Společnost si uvědomuje svoji pozici na trhu a konkurenci, které musí neustále čelit. 
Z tohoto důvodu nechce zůstat pozadu.  Tabulka 8 ukazuje, která kritéria jsou pro 
společnost na předních místech a na které se při provádění marketingových činností 
nejvíce zaměřuje. Kritéria byla konzultována s marketingovým manažerem. 
 
Tabulka 8 Důležitá kritéria [Vlastní zpracování] 
Kritérium 
Důležitost pro společnost 
nízká střední vysoká 
Kvalitní produkt   x 
Přijatelné ceny  x  
Znalost přání zákazníka   x 
Upoutání zákazníkovi pozornosti  x  
Spokojenost zákazníka   x 
Spolupráce s jinými odděleními   x 
Provádění marketingových výzkumů  x  
Efektivně vynaložené náklady na marketing   x 
Vytváření marketingového plánu   x 
Přizpůsobení se novým požadavkům trhu   x 
Dodací schopnosti   x 
Prezentace produktů   x 
Komunikace se zákazníky   x 
Úspěšná propagace   x 
 
Pro společnost jsou všechny marketingové aktivity důležité, a proto jim věnuje velkou 
pozornost. Alokace finančních prostředků poskytnutých na marketingové aktivity může 
být pro marketingové oddělení těžký úkol. Prostředků je málo a je třeba pořádně 
promyslet, jak je lze efektivně rozložit mezi všechny potřebné aktivity. Dalším 
důležitým kritériem je snaha o poskytnutí co nejlepších dodacích podmínek. Společnost 
se potýká se špatnými dodacími lhůtami. Společnost se snaží poskytovat produkty 
nejvyšší kvality, a proto je kvalita na prvním místě. Stojí si za tím že „za kvalitu se platí 
adekvátní peníze“, a proto se kvalita všech produktů projevuje vyšší cenou. Na 
uspokojení potřeb zákazníka a jeho spokojenosti si společnost dává velice záležet, což 
je vidět na komunikaci se zákazníky a propagaci a prezentaci produktů. Spolupráce 
s ostatními odděleními je taktéž důležitá, jelikož marketing je nezbytný na všech 
úrovních organizace. [50] 
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2.2.8 Spolupráce marketingového oddělení s ostatními odděleními 
Vzájemná spolupráce oddělení je důležitá. Pro zjištění, do jaké míry spolupráce mezi 
marketingovým oddělením a ostatními odděleními funguje, byla vytvořena škála, díky 
níž lze vyjádřit tuto míru. Tabulka 9 byla předložena marketingovému manažerovi            
k posouzení. Škála se skládá z úrovní 1 – téměř žádná spolupráce, 2 – mimořádné 
případy, 3 – občasná spolupráce, 4 – častá spolupráce, 5 – spolupráce ve velké míře.  
 
Tabulka 9 Spolupráce oddělení [Vlastní zpracování] 
Oddělení Škála 
1 2 3 4 5 
Technika a prodej     x 
Nákup    x  
Zakázkové centrum  x    
Logistika   x   
Personální oddělení   x   
Finance, controlling   x   
Výroba x     
Konstrukce x     
Kvalita a HSE  x    
Servis    x  
Vedení a asistentka generálního ředitele     x 
IT oddělení   x   
 
Marketingové oddělení spolupracuje se všemi odděleními, když jsou třeba propagační 
materiály.  Další spolupráce jsou už pro jednotlivá oddělení odlišná a popsaná níže. 
 
5) Maximum: Spolupráce ve velké míře: Tato oddělení spolupracují s marketingovým 
oddělením denně. Jedná se o Vedení a asistentku generálního ředitele. Generální ředitel 
je přímo nadřízen marketingovému oddělení a zabývá se tím, jak má marketingové 
oddělení fungovat. Asistentka ředitele řeší akce pro zákazníky a pozvánky, ubytování             
a spravuje databázi kontaktů. Dalším oddělením je Technika a prodej, pro které 
marketingové oddělení zajišťuje podporu prodeje a přípravu veletrhů a školení. [50] 
 
4) Spolupráce probíhající docela často: Spolupráce s těmito odděleními neprobíhá 
každý den, nicméně je častá.  Pro Nákup zajišťuje marketingové oddělení propagační 
materiály a dodavatele veletržních služeb, a to na základě výběrového řízení. Pro Servis 
jsou zajišťována některá školení. [50] 
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3) Občasná spolupráce: S těmito odděleními probíhá spolupráce v období veletrhů              
a při interní komunikaci. Patří mezi ně Logistika, s jejíž pomocí se zajišťuje doprava 
exponátů na veletrhy. Spolupráce s Personálním oddělením spočívá v podpoře 
komunikace mezi zaměstnanci a vedením. Finance a controlling a marketingové 
oddělení společně připravují plány marketingového rozpočtu a kontrolují vynaložené 
náklady. IT oddělení poskytuje softwarové vybavení při marketingových činnostech             
a slouží jako podpora při využívání systému SAP a Business Warehouse. [50] 
 
2) Spolupráce v mimořádných případech: Tato oddělení se na marketingové oddělení 
obrátí například v případech, kdy potřebuje pomoc při průzkumu spokojenosti. 
Zakázkové centrum spolupracuje tehdy, když společnost navštěvují významní 
zákazníci. Oddělení Kvality a HSE spolupracuje při zjišťování spokojenosti zákazníků. 
Marketingové oddělení dále také vytváří pro tato oddělení interní směrnice. [50] 
 
1) Minimum: Téměř žádná spolupráce: S těmito odděleními spolupráce téměř 
neprobíhá. Jedná se o nahodilé akce oddělení Konstrukce a Výroba. Výroba 
spolupracuje, když je třeba vytvořit prostor pro konání akcí pro zákazníky. [50] 
 
2.2.9 Rozpočet na marketing 
Společnost se pohybuje ve strojírenství a nedává moc peněžních prostředků na 
marketingové činnosti. Rozpočty se mění dle potřeb každý rok. Sestavuje je 
marketingový manažer s oddělením Finance a controlling. Tabulka 10 obsahuje 
rozpočty a jejich procentuální rozdělení mezi činnosti za  roky 2008-2012. [50] 
 
Tabulka 10 Plán rozpočtu na marketingovou komunikaci 2008-2012 [Vlastní zpracování] 
Rok 
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Činnosti (% z rozpočtu) 
R
ek
la
m
a
 
P
o
d
p
o
ra
 
p
ro
d
ej
e 
V
el
et
rh
y
 
v
ý
st
a
v
y
 
In
te
rn
í 
 
zá
le
ži
to
st
i 
O
st
a
tn
í 
2008 11,0 20 17 24 22 17 
2009 5,0 25 27 14 7 27 
2010 8,4 7 8 83 - 2 
2011 7,8 26 17 32 14 11 
2012 9,5 13 28 50 7 2 
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2.3 ANALÝZA INTERNÍCH ZÁLEŽITOSTÍ SPOLEČNOSTI 
Tato kapitola rozebírá některé interní záležitosti společnosti jako je vzdělávání a školení 
zaměstnanců v rámci jejich pracovní pozice a jazykové vzdělávání, stravování, 
postavení žen ve společnosti, konkrétní práci jednotlivých oddělení ve vztahu 
k zákazníkovi a dotazník vypovídající o některých prvcích firemní kultury společnosti.  
 
2.3.1 Podpora vzdělávání a školení 
Hlavní roli v podpoře vzdělávání zaměstnanců hraje program „CIP“ - řízený proces 
neustálého zlepšování. Každoročně vede přímý nadřízený se zaměstnanci pohovory 
MAG a MEG. Náplní je stanovit opatření, která povedou k dosažení vyšších výkonů a 
rozvoji zaměstnance. Vedoucí pracovníci získávají vzdělání v  programu „LeaD“. [47] 
Zaměstnanci ve skladu/výrobě musí být školeni na obsluhu strojů a vysokozdvižných 
vozíků. V případě výroby systémů s technickými parametry, které vyžadují high-tech 
komponenty je třeba školit ve fázi konstrukční, výrobní, realizační i provozní. [26] 
 
2.3.2 Jazykové kurzy 
Společnost umožňuje zaměstnancům účast na jazykových kurzech. Každý může čerpat 
kurzy do výše limitu. Kurz si může nastavit dle svých požadavků, tzn., že si může 
vybrat českého lektora či rodilého mluvčího, více konverzace než gramatiky atp. Kurzy 
probíhají v sídle společnosti, a to před nebo po pracovní době. Personální oddělení 
zajišťuje vše potřebné, co se týká nabídky a konání kurzů. [50] 
 
2.3.3 Stravování 
Společnost zajišťuje stravování ve firemní  kantýně prostřednictvím externí firmy.             
Výběr firmy a o případné změny, které jsou řešeny na základě podnětů od zaměstnanců, 
zařizuje personální oddělení. Zaměstnanci mohou využít dotované obědy. [50] 
 
2.3.4 Postavení žen ve společnosti 
Společnost má snahu o zlepšení podmínek a možností žen ve společnosti a o jejich 
umístění na vedoucích pozicích. Zaměstnavatel ženy podporuje v brzkém návratu do 
zaměstnání po mateřské dovolené a je možné se domluvit na zkrácené pracovní době či 
na polovičním úvazku s ohledem na konkrétní pracovní pozici. [50] 
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2.3.5 Vliv jednotlivých oddělení na zákazníka 
Marketing je nezbytný na úrovni všech oddělení.  Každé oddělení vykonává činnosti, 
které se určitým způsobem dotýká zákazníka. Pro zjištění, o jaké činnosti se jedná, byla 
tato otázka položena manažerovi společnosti. Jak je vidět, některá oddělení nejsou se 
zákazníky v přímém kontaktu a zajišťují to, aby byly produkty kvalitní, pracovníci 
dostatečně vyškoleni, aby byl dostatek komponent pro výrobu, produkty byly správně 
smontovány a včas doručeny, což se ve výsledku projeví na tom, zda budou mít 
zákazníci zájem o produkty. Jiná oddělení se potom starají o přímou komunikaci se 
zákazníky, a to formou komunikačních nástrojů, domlouvání zakázek či reklamací.  
 
Tabulka 11 Vliv oddělení na zákazníka [Vlastní zpracování] 
Oddělení Spojitost se zákazníkem 
Technika a prodej přímá komunikace se zákazníkem 
Nákup zajišťování komponent pro výrobu a prodej 
Zakázkové centrum komunikace se zákazníkem 
Logistika zajištění včasné přepravy k zákazníkovi 
Personální oddělení vyhledávání a péče o kvalifikované pracovníky 
Finance, controlling vymáhání pohledávek, fakturace, účetnictví 
Výroba montáž agregátů 
Konstrukce technické řešení agregátů 
Kvalita a HSE dodržování norem (ISO,…) 
Servis reklamace, uvádění do provozu, školení 
Vedení a asistentka generálního 
ředitele 
jednání na úrovni významných zákazníků 
IT oddělení fungování systému (SAP, IT technika) 
 
 
2.3.6 Dotazník – firemní kultura  
Pro zaměstnance společnosti byl sestaven krátký dotazník. Málokdo rád tráví svůj čas 
vyplňováním dotazníku, a proto bylo vypracováno pouhých šest základních otázek. 
Otázky byly zaměřeny na zjištění názorů zaměstnanců na pracovní prostředí, vnímání 
atmosféry na pracovišti, sdílení hodnot, motivaci spojenou s finančním ohodnocením či 
na případné nedostatky. Cílem bylo na základě získaných výsledků do určité míry 
zhodnotit fungování některých prvků týkajících se firemní kultury. Dotazník byl 
předložen k vyplnění zaměstnancům ve skladu a zástupcům oddělení sales v období od 
4. 4. do 13. 4. 2012. Na uvedených odděleních pracuje celkem 49 zaměstnanců, z nichž 
22 dotazník vyplnilo. Jednalo se o 11 mužů, 8 žen a zbylí tři neuvedli pohlaví.  
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Pracovní prostředí: Vyhovující pracovní prostředí je důležité proto, aby se 
zaměstnanci cítili při práci dobře a odváděli co nejlepší výkony. Všichni dotázaní 
vybírali odpověď vyhovující nebo spíše vyhovující pracovní prostředí. 
 
 
Graf 2 Pracovní prostředí [Vlastní zpracování] 
 
Atmosféra ve společnosti: Zaměstnancům se bezesporu lépe pracuje v bezkonfliktním 
a přátelském prostředí. Opak může způsobovat nechuť k práci, práci pod tlakem a 
dělání chyb. Pro 54,5 % z dotázaných se jeví atmosféra na pracovišti jako přátelská, což 
je pozitivní, nicméně dalších 31,8 % se cítí v napětí a stresu. 4,6 % dotázaných cítí 
napjatou, stresující až konfliktní atmosféru. Dva zaměstnanci neodpověděli. 
 
 
Graf 3 Atmosféra na pracovišti [Vlastní zpracování] 
 
Kontakt se zákazníky: Z dotázaných zaměstnanců celkem 40,9 % přichází do 
telefonního nebo osobního kontaktu se zákazníky. Zaměstnanci bylo uvedeno 
zpracovávání zakázek, přebírání zboží na reklamaci a servis, technická a obchodní 
jednání, řešení problémů a dodání zboží, veletrhy a výstavy či organizace akcí pro 
zákazníky. Zaměstnanci, kteří nepřichází do kontaktu se zákazníky, pracují především 
ve skladu a výrobě. 
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Graf 4 Kontakt se zákazníky [Vlastní zpracování] 
 
Motivace: Motivace je velice důležitá, jelikož její absence může snižovat snahu o co 
nejlepší výkony. Většina dotázaných vnímá, že je dostatečně motivována k tomu, aby 
svou práci odváděla tak, jak nejlépe umí. Někteří uvedli jako demotivátor, který jim 
brání v motivaci možnost růstu či výše platu, což je nejspíše ovlivněno konkrétní pozicí. 
 
  
Graf 5 Motivace [Vlastní zpracování] 
 
Hodnoty: Hodnoty, které jsou důležité pro společnost, jsou dle výsledků důležité i pro 
zaměstnance. Všichni dotázaní se ztotožňují s těmito hodnotami, nikdo nezvolil 
odpověď spíše ne ani ne. Pro společnost je to pozitivní fakt, jelikož sdílené hodnoty jsou 
základem dobře fungující firemní kultury. 
 
 
Graf 6 Hodnoty [Vlastní zpracování] 
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Nedostatky z pohledu zaměstnanců: V každé společnosti jsou bezesporu nějaké 
nedostatky. Jako největší problém se jeví špatná interní komunikace. Několik 
zaměstnanců k problémové komunikaci připojuje i nedostatečnou spolupráci s kolegy či 
ostatními odděleními a to, jak moc jsou informováni ohledně různých změn ve 
společnosti. V rámci odpovědi Jiné pro jednoho z dotazovaných neexistují žádné 
nedostatky a pro druhého je zde uveden jako problém pochopení interkulturních rozdílů. 
 
 
Graf 7 Nedostatky [Vlastní zpracování] 
 
Na základě výsledků z dotazníku nelze vyvozovat nějaké velké závěry, jelikož jej 
vyplňovala jen malá část zaměstnanců z celkového počtu. Nicméně určitý obrázek               
o situaci ve společnosti z pohledu těchto zaměstnanců si udělat lze. 
 
Kladné poznatky 
+ sdílené hodnoty 
+ většinou dostatečná motivace v závislosti na výši ohodnocení 
+ vyhovující pracovní prostředí 
+ převážně přátelská atmosféra 
  
Záporné poznatky 
- někteří zaměstnanci vnímají atmosféru jako stresovou 
- pro některé je demotivátorem výše platu či možnost růstu 
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2.4 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MAKROPROSTŘEDÍ 
Společnost je ze svého okolí ovlivňována různými faktory. V této kapitole práce budou 
pomocí SLEPT analýzy stručně popsány především skutečnosti, které odráží sociální 
faktory, legislativa státu, ekonomická situace, politická situace a technologické faktory. 
 
Z hlediska sociálního by za povšimnutí stála informace, že se neustále zvyšuje počet 
mužů i žen, kteří si dokončili vysokoškolské vzdělání, a snižuje se počet obyvatel se 
základním vzděláním. Společnost má možnost vybírat si zaměstnance stále více z těch, 
kteří dosáhli vysokoškolského titulu. Dostupnost pracovníků s požadovanými 
schopnostmi a dovednostmi je zajisté žádoucí. [35] Společnost může být dále ovlivněna 
například věkovou strukturou obyvatel, pracovními preferencemi nebo či úrovní. Co se 
týče celkové nezaměstnanosti, v r. 2011 byla 6,7 % a v současné době stoupá. Průměrná 
mzda byla v r. 2011 ve výši 24 319 Kč, což znamená zvýšení o 522 Kč. [32, 33]  
 
Mezi legislativní faktory ovlivňující činnost společnosti lze zahrnout například daňové 
zákony, pracovní podmínky a normy. Od r. 2010 nastaly změny spojené se státními 
úspornými opatřeními. O r. 2012 dochází ke změnám v Zákoníku práce a Obchodním 
zákoníku. Všechny tyto změny mají dopad na pracovněprávní vztahy. Proběhly změny 
kolektivních smluv, doby trvání pracovního poměru, výpovědí, zkušební a výpovědní 
doby, dočasného přidělení k zaměstnavateli, odstupného, dohody o provedení práce či 
čerpání dovolené. Společnost je také vázána například termíny podávání daňových 
přiznání, splatností daně, odvodem sociálního a zdravotního pojištění. Společnost může 
také využít daňové znatelnosti nákladů k optimalizaci své daňové zátěže. [29] 
 
Mezi ekonomické faktory patří například míra inflace, výše daňových sazeb či HDP. 
V r. 2011 byla vyhlášena novela zákona o DPH č. 370/2011 Sb. Od r. 2012 se zvýšila 
snížená sazba DPH z 10 % na 14 %. Novela obsahuje i možné sjednocení snížené a 
základní sazby na 17,5 % od r. 2013. [29] Průměrná meziroční míra inflace byla v r. 
2011 1,9 %, což znamená zvýšení o 0,4 %. Od začátku r. 2012 se do inflace promítá 
změna snížené sazby DPH. [31, 40] U HDP byl zaznamenán meziroční růst o 0,6 % na 
3 807,2 mld. Kč. Státního dluh byl ve výši 1 499,4 mld., což je 39,8 % HDP. Případná 
krize by se na činnosti společnosti zajisté nějakým způsobem podepsala. [30, 41] 
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Na společnost mají vliv různé politické faktory, které zobrazují například stabilitu 
vlády, činnost státních orgánů a různé prostředky podpory. Společnost by mohlo 
ovlivnit zavedení jednotné měny EURO, jelikož obchoduje se zeměmi z celého světa. 
Na činnost by také mohla mít dopad změna současné vlády, jelikož by mohlo nastat 
zavádění odlišných opatření. V případě podpory podnikatelů umožňuje Evropský 
podnikatelský konzultační panel (EBTP) podnikatelům konzultovat své politické 
iniciativy v rámci EU. Podnikatel se může dozvídat o programech EU, které mohou mít 
vliv na jeho podnik. Ministerstvo práce a sociálních věcí představuje podpůrné 
programy pro rozvoj podnikání. Finanční prostředky lze využít na spolufinancování 
projektů ve zpracovatelském průmyslu a službách. Společnost by mohla v rámci 
operačního programu Podnikání a inovace využít programů: 
 OP – životní prostředí (zlepšování kvality ovzduší, snižování emisí, zkvalitnění 
nakládání s odpady, omezování průmyslového znečištění, snižování 
environmentálních rizik, zlepšování stavu přírody a krajiny),  
 OP – vzdělávání pro konkurenceschopnost (zvyšování kvality vzdělávání, 
rovné příležitosti, podpora vysokoškolského vzdělávání),  
 OP – lidské zdroje a zaměstnanost (profesní vzdělávání zaměstnavatelem, 
tvorba programů, rekvalifikace, výměna zkušeností, praxe). [28]  
 
Vláda se v r. 2008 usnesla, že zajistí snižování administrativní zátěže podnikatelů. Do 
konce r. 2010 to mělo být snížení o 20 % (skutečnost 16,38 % počítáno ze zátěže v r. 
2005) a do konce r. 2012 o 25 % (předpoklad 22,6 %). Ministerstvo financí předpokládá 
snížení zátěže v oblasti výběru daní z příjmů a zdravotního a sociálního pojištění. [42] 
 
V případě technologických faktorů se jedná především o podporu v oblasti výzkumu, 
nových vynálezů a technologií. V rámci již zmíněné podpory podnikatelů může 
společnost využít programu OP – výzkum a vývoj pro inovace. Tento program 
podporuje výstavbu a vybavení prostor pro výzkum a vývoj, zpracovávání nejrůznějších 
studií a podporu vysokých škol. V rámci programu Konkurenceschopnosti a inovace lze 
využít finančních prostředků pro zefektivnění a inovaci ve výrobě a využívání energie 
s ohledem na životní prostředí. [28] 
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2.5 SWOT ANALÝZA  
Následující SWOT analýza byla sestavena na základě zjištěných informací týkajících se 
firemní kultury, komunikační politiky společnosti, interních záležitostí společnosti a 
vnějšího prostředí společnosti. 
 
Tabulka 12 Swot analýza společnosti Bosch Rexroth, s. r. o. [Vlastní zpracování] 
 
SILNÉ STRÁNKY 
 osobní kontakt se zákazníky 
 internetový obchod eWay 
 viditelnost loga 
 publikace odborných článků 
 časopis pro zákazníky/zaměstnance  
 dárky pro zákazníky 
 online katalogy produktů 
 školicí středisko 
 dodržování norem ISO  
 akce pro zákazníky/zaměstnance 
 jazykové kurzy 
 podpora žen ve společnosti 
 vzdělávací programy 
 
PŘÍLEŽITOSTI 
 účast na veletrzích a výstavách 
 CIP proces neustálého zlepšování 
pracovníků 
 BES, BPS, BSS - podpůrné projekty 
skupiny Bosch 
 podpora firemní kultury - firemní 
školka 
 snížení daňové povinnosti - daňově 
uznatelné výdaje 
 propagace na sociální síti  
 podpora podnikatelů EBTP 
 zaměstnávání vysokoškolských 
absolventů 
 snižování administrativní zátěže 
 
 
SLABÉ STRÁNKY 
 neexistence PR oddělení jako 
takového 
 špatná interní komunikace 
 interkulturní odlišnosti-jazykové 
bariéry 
 špatná přehlednost intranetu a webu 
 nedostatečná aktualizace stránek 
 nedostatečná online komunikace 
 
 
HROZBY 
 nedostatek financí na marketingové 
činnosti 
 konkurence 
 ztráta zákazníků – ekonomická situace 
 chyby v důsledku špatné komunikace 
 legislativní změny 
 zvyšování daňových sazeb 
 změna vlády – jiná opatření 
 
 
Ze sestavené SWOT analýzy vyplynuly některé skutečnosti, pro které budou 
v následující části práce navržena možná vylepšení. Pro návrhy byla zvolena strategie 
MIN-MAX, která minimalizuje slabé stránky a maximalizuje příležitosti. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V návrhové části jsou na základě zjištěných nedostatků navrženy možné změny či 
vylepšení. Návrhová část je rozdělena na návrhy podporující firemní kulturu a na 
návrhy pro podporu marketingové komunikace, prostřednictvím které se firemní kultura 
projevuje navenek. Návrhy obsahují i časové rozvržení a náklady na realizaci. 
 
3.1 Návrhy na podporu firemní kultury 
3.1.1 Firemní školka 
Celá skupina Bosch má obecně snahu zlepšit podmínky a možnosti žen ve společnosti a 
také se snaží podpořit jejich brzký návrat do zaměstnání po mateřské dovolené. Ve 
společnosti v České republice jsou ženy zaměstnány především na administrativních 
pozicích, ale společnost by je ráda viděla i na vedoucích pozicích. Jako dobrý 
prostředek podpory žen ve společnosti, skloubení pracovního a rodinného života a 
podpora firemní kultury se jeví zřízení firemní školky. Bylo by to výhodné pro obě 
strany. Ženy by mohly nastoupit zpět do zaměstnání dříve, nebo by si alespoň po 
ukončení mateřské dovolené nemusely dělat starost s tím, kam své dítě umístit 
vzhledem k omezené kapacitě školek. Vrátily by se zpět na svou pracovní pozici, mohly 
se plně věnovat své původní práci a zákazníkům. Zaměstnavatel by si udržel 
kvalifikované pracovnice a nemusel by hledat a zaškolovat nové. Provoz tohoto zařízení 
by mohl způsobit i větší zájem o pozice ve společnosti, jelikož pro zájemce by toto 
zařízení mohlo být příjemnou výhodou. Zřízení firemní školky však není jednoduchou 
ani časově a finančně nenáročnou záležitostí. Před zřízením je nutné provést mnoho 
opatření, mezi něž patří především průzkum mezi zaměstnanci za účelem zjištění 
přibližného počtu dětí, které by školku navštěvovaly. Firma by tak zjistila, zda se jí 
zřízení školky vůbec vyplatí. Firma musí také zvážit, zda si zajistí vlastní prostory, 
pronajme si cizí prostory, nebo nechá vybudovat „montovanou“ školku. Dále je třeba 
zvážit, zda se firmě tento provoz příliš neprodraží, bude-li schopna splňovat veškeré 
požadavky na provoz tohoto zařízení nebo dokáže-li sehnat dostatek kvalifikovaných 
pracovníků, kteří by se dětem věnovali. Zaměstnavatel má možnost využít při zřizování 
firemní školky podporu ve formě dotace či grantu od Ministerstva školství, mládeže a 
tělovýchovy ČR nebo z Evropské unie. Náklady na provoz tohoto zařízení by měly být 
dle zákona č. 586/1992 Sb. od roku 2013 daňově uznatelné. 
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Pro zřízení a provoz firemní školky je potřeba zajistit odborníky, kteří by se starali o 
děti a byli proškoleni v potřebných záležitostech, prostory odpovídající počtu dětí a 
vybavení školky, povolení pro případnou výstavbu školky a její provoz, kontrolu České 
školní inspekce, plnění školského zákona č. 561/2004 Sb., jeho novely č. 472/2011, 
zákona č. 306/1999 Sb. o poskytování dotací, zákona č. 563/2004 Sb. o pedagogických 
pracovnících a dále vyhlášky č. 410/2005 Sb. a 137/2004 Sb. o hygienických 
požadavcích a vyhlášky č. 268/2009 Sb. o požadavcích na stavby. [39] 
 
Časové rozvržení: V případě, že by byl o firemní školku zájem, bylo by větší množství 
dětí a společnost zvolila vybudování tzv. „montované“ školky, níže je pro představu 
uveden vzorový projekt vybudování školky od firmy WAREX (školka pro 24 dětí). 
 
Tabulka 13 Harmonogram vybudování "montované" školky [37] 
Fáze Čas 
Přípravné práce (zpracování dokumentace, stavební povolení,…) 4 měsíce 
Vybudování školky 1 – 3 měsíce 
Čas celkem cca 5 - 7 měsíců 
 
Náklady na realizaci: Cena výstavby a vybavení by se odvíjela od velikosti prostor. 
Konečná cena by byla ovlivněna výší DPH, kterou částky neobsahují. Měsíční provozní 
náklady by zahrnovaly mzdy, energie, stravování, prostředky na údržbu a další. 
 
Tabulka 14 Náklady na založení a provoz"montované" školky [37] 
Služba Náklady 
Výstavba školky 
 
 Od 14 600 za m
2 
 - cca 270 m
2 
Vybavení školky 400 000 – 500 000 Kč 
Náklady celkem cca 4 300 000 Kč 
 + Měsíční provozní náklady 200 000 Kč 
 
Podstatně levnější by byla varianta, že by společnost využila svých nebo pronajatých 
prostor. Ušetřila by peněžní prostředky na výstavbu a investovala by „pouze“ do 
drobnějších úprav prostor. Zřizovací výdaje by se tak mohly při zmíněném počtu 
dětí pohybovat kolem 1 000 000 Kč a měsíční provozní náklady kolem 200 000 – 
300 000 Kč. [38] Další možností by bylo také zajištění míst pro děti zaměstnanců 
v jiných předškolních zařízeních v blízkosti sídla společnosti. 
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3.1.2 Zlepšení interní komunikace 
Mezi další vhodný prostředek pro podporu firemní kultury bezesporu patří zlepšení 
komunikace uvnitř společnosti. Dobrá interní komunikace ulehčuje práci jednotlivci i 
spolupráci s ostatními. Špatně fungující interní komunikace se může odrážet na 
vztazích, motivaci a také službách poskytovaných zákazníkovi nebo na komunikaci s 
ním. Přestože je ve firmě využíváno poměrně dost komunikačních nástrojů, 
zaměstnanci i dotázaný marketingový manažer vnímá tuto komunikaci jako 
nedostatečnou. Mezi hlavní problémy patří to, že se některé informace nedostanou k 
určeným pracovníkům, není pochopen zadaný úkol, vyskytují se zde jazykové bariéry a 
firemní intranet odrazuje od pravidelného sledování jeho nepřehlednost. 
 
3.1.2.1 Nástěnné informační tabule 
Jako návrh na odstranění problému s nedostatkem informací bylo zvoleno pořízení 
nástěnných tabulí, na kterých by se vyvěšovaly aktuální informace. Vedoucí každého 
oddělení by získal potřebné informace v rámci jeho oddělení z vyšších míst a postaral 
by se o umístění dokumentů na tabuli. Jednalo by se o vyvěšení priorit, dosažených 
výsledků, zjištěných chyb, potřebných úkolů, termínů, atd. Aby bylo zajištěno, že bude 
každý pracovník sledovat informace na tabuli, bylo navrženo zavedení pravidelné 
„schůzky u tabule“ jednotlivých oddělení. Tabule by byly umístěny na každém oddělení 
a schůzky by vedl vždy vedoucí tohoto oddělení. Vedoucí by pracovníky seznámili 
s aktualitami a dali by jim možnost k dotazům. 
 
Časové rozvržení: Nástěnné tabule by bylo možné začít využívat hned poté, co by byly 
nakoupeny, tzn. v řádu jednoho či dvou týdnů. Schůzky by měly pobíhat pravidelně, 
například jednou týdně, aby byly zajištěny opravdu aktuální informace. 
 
Náklady na realizaci: Náklady se budou odvíjet od toho, do jakých nástěnek by 
společnost investovala. Pro příklad jsou uvedeny náklady na pořízení různých druhů 
tabulí a doplňkových věcí na údržbu tabulí v Tabulce 15. Ceny jsou orientační a byly 
stanoveny na základě porovnání tohoto druhu zboží v různých internetových 
obchodech. 
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Tabulka 15 Náklady na pořízení různých druhů tabulí a doplňků [Vlastní zpracování] 
Tabule Náklady 
Korková s hliníkovým rámem 120 x 90 cm 1 600 Kč 
Magnetická 120 x 90 cm 2 000 Kč 
Kombinovaná 120 x 90 cm 1 300 Kč 
Filcová tabule 120 x 90 cm 1 500 Kč 
Plánovací tabule 120 x 90 cm  4 000 Kč 
Doplňkové věci (připínáčky, magnety)  500 Kč 
Doplňkové věci (popisovače, stěrky) 700 Kč 
 
Pro každé oddělení byly zvoleny dvě tabule, korková a magnetická.  Kombinace byla 
zvolena proto, aby bylo možné jak vyvěšovat tištěné dokumenty, tak připisovat 
potřebné věci dodatečně nebo přímo při schůzce. Náklady na pořízení dvou tabulí a 
doplňků pro jedno oddělení by se tedy pohybovaly zhruba do 5 000 Kč. 
 
3.1.2.2 Intranet 
Dalším problémem v interní komunikaci společnosti je intranet. Přestože by bylo 
žádoucí upravit jeho podobu, intranet je z větší části řízen mateřskou společností 
v Německu a marketingový manažer a další editoři, kteří se o něj starají v ČR, mají 
pouze omezený prostor k editaci. Právě intranet by měl zaměstnancům práci ulehčit. 
Informace na intranetu jsou v anglickém nebo německém jazyce, což může být také 
příčinnou jeho nepravidelného sledování. Po přihlášení k intranetu by zaměstnanci, kteří 
neovládají cizí jazyk, jistě ocenili, kdyby si nejdůležitější novinky mohli přečíst 
v českém jazyce, což by mohl umožnit překladač a slovník umístěný na intranetu. 
K překlenutí jazykové bariéry, která se zde někdy vyskytuje, by na intranetu mohla být 
sekce vzdělávání, kde by zaměstnanci měli možnost vyplnit krátké testy v cizím jazyce, 
nebo se učit základní slova. Dále by zaměstnanci mohli mít možnost vyjádřit názory              
a připomínky v diskusním fóru, které by zde mohlo být umístěno. Určitou formou 
oživení by mohl být i firemní blog. 
 
Časové rozvržení: Zavedení těchto změn by si vyžadovalo čas na proškolení interní 
osoby odpovědné za intranet. 
 
Náklady na realizaci: Náklady by se mohly pohybovat kolem 9 000 Kč bez DPH na 
jednu osobu za školení v této oblasti. [36] 
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3.2 Návrhy na podporu marketingové komunikace 
3.2.1 Založení stránky na sociální síti Facebook 
Prezentovat se na sociální síti Facebook je dobrý způsob, jak komunikaci společnosti 
s okolím ještě oživit. V dnešní době je tato forma komunikace velice oblíbená a spousta 
firem již stránku založenou má. Stránka by společnosti umožňovala sdílet veškeré 
informace fotky, poznámky, odkazy a videa online se svými zákazníky, partnery a 
dodavateli. Dále by společnost mohla na stránku umisťovat informace o volných 
pracovních místech či pozvánkách na dny otevřených dveří a veletrhy. Znamenalo by to 
vylepšení online komunikace, jež byla manažerem zmíněna jako žádoucí.  
 
Mezi výhody založení stránky byly zahrnuty: 
 poskytování aktuálních informací, 
 minimální náklady, 
 společnost si může stránku udržovat naprosto sama, 
 okamžité reakce na sdílené informace, 
 šíření povědomí o společnosti a udržování kontaktů. 
 
Mezi nevýhody stránky byly zahrnuty: 
 časová náročnost správy stránky, 
 nejistota šíření informací, 
 potřeba odborníka, který bude schopen reagovat na všechny případné dotazy. 
 
Založení stránky je velice jednoduchou záležitostí a vyžaduje si provedení pouze pár 
kroků. V Tabulce 16 je uveden postup při založení stránky.  
 
Tabulka 16 Postup při založení stránky [43] 
Č. Krok 
1. Zobrazení hlavní stránky sociální sítě 
2. Kliknutí na odkaz „vytvořit stránku“ bez vytvoření profilu na sociální síti 
3. Tvorba oficiální stránky společnosti pro komunikaci se zákazníky + zvolení názvu 
stránky 4. Odsouhlasení podmínek užívání stránky – musí vést osoba, která je zástupcem firmy  
5. Potvrzení emailu o založení stránky 
6. Natažení obrázku/loga firmy + základní informace 
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Starost o stránku na Facebooku by bylo doporučeno svěřit více interním osobám. 
Jednalo by se konkrétně o tři osoby, které mají s komunikací již nějaké zkušenosti. 
Tento počet by byl zvolen kvůli tomu, aby se předešlo problému zastupitelnosti 
v případě nepřítomnosti některého z pracovníků. Úlohy by se rozdělily mezi tyto osoby 
a každá by měla jasně stanovené, o co se bude starat. Toto rozdělení by bylo zvoleno 
především proto, aby nebyl jeden člověk příliš zatížen. Dalším důvodem by bylo také 
to, že se každý může pohybovat trochu v jiné oblasti a bude pak snazší reagovat na 
případné dotazy atd. Pro tyto osoby by také byla stanovena určitá doba z pracovní doby, 
kdy by se stránce na Facebooku věnovaly.  
 
Časové rozvržení: Příprava stránky na Facebooku by trvala cca týden, nicméně stránka 
by si vyžadovala pravidelné doplňování aktuálních informací a reagování na dotazy. [2] 
 
Náklady na realizaci: Stránka si vyžaduje minimální náklady, jelikož její založení je 
zcela zdarma a informace jsou šířeny prostřednictvím jednotlivých uživatelů.  
 
3.2.2 PR specialista 
Společnost nemá zřízené PR oddělení jako takové. Funkci mluvčího vykonává generální 
ředitel nebo marketingový manažer. Společnost pro některé činnosti využívá služeb 
specializovaných PR agentur. Kombinace vlastního PR a externí PR agentury je určitě 
vhodná. Pro speciální akce by bylo doporučeno ponechat tuto činnost v rukách externí 
agentury. Pro interní záležitosti a hlavně pro komunikaci s vlastními zaměstnanci by ale 
bylo navrhováno zaměstnání PR specialisty nebo alespoň přidělení funkce osobě, která 
by se věnovala pouze této oblasti. Ta by se mohla plně věnovat PR ve vnitřním 
prostředí a marketingový manažer, zastávající v současné době i tuto funkci, by měl 
dostatek prostoru soustředit se na ostatní složky propagace. Hlavním důvodem je špatná 
interní komunikace. Specialista či určený pracovník by mohl navrhnout nové způsoby 
komunikace, které by zajistily včasné a úplné dodání informací k pracovníkům, také by 
mohl přijít s novinkami pro oživení této komunikace, což by mohlo zajistit větší zájem 
o interní záležitosti. V případě tiskových zpráv nebo jiných dokumentů by mohlo být 
zajišťováno jejich vyvěšování v elektronické podobě na firemním intranetu, v tištěné 
formě na nástěnných tabulích nebo jejich rozesílání e-mailem. 
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Časové rozložení: Práce může být konávána poté, co společnost provede výběrové 
řízení a nábor zaměstnance, nebo poté, co určí osobu, která bude funkci zastávat. 
 
Náklady na realizaci: Společnosti by se zvýšily mzdové náklady v případě zaměstnání 
nového zaměstnance. Ohodnocení by bylo nejspíš podobné jako mzda pracovníka 
marketingu. V případě jmenování do této funkce osoby již ve společnosti zaměstnané, 
by výše odměny záležela na míře změny jeho pracovní náplně.  
 
3.2.3 Pay Per Click (PPC) reklama 
Na podporu online komunikace se zákazníky by společnost mohla také zvážit vytvoření 
PPC reklamy na sociální síti Facebook. Jedná se o placenou formu reklamy a společnost 
by vlastně platila za kliknutí na reklamu uživatelem. Reklama by obsahovala logo 
společnosti, krátkou upoutávku a odkaz na webové stránky společnosti. Reklama na 
Facebooku by mohla vypadat následovně. 
 
Obrázek 12 Návrh PPC reklamy na Facebooku [Vlastní zpracování] 
 
Časové rozvržení: Reklamu si může společnost vytvořit sama, ale pouze, má-li na 
Facebooku založený účet. [2] V tomto případě by reklama byla vytvořena poté, co by 
byl vyplněn formulář na založení a následně by prošel schvalovacím procesem. Čas 
strávený vytvořením reklamy se u jednotlivých externích agentur liší. 
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Tabulka 17 Postup vytvoření PPC reklamy pomocí sítě Facebook [2] 
Č. Krok 
1. Otevření formuláře na založení placené reklamy  
2. Zvolení názvu, textu, obrázku 
3. Vybrání cílové skupiny, které se má reklama zobrazovat 
4. Stanovení období, ve kterém má být reklama aktivní 
5. Stanovení denního rozpočtu (min. 1 EUR) 
6. Zvolení způsobu platby (CPC za kliknutí) 
7. Stanovení maximální částky za kliknutí (min. 0,1 EUR) 
 
Náklady na realizaci: V případě, že by si reklamu společnost zajišťovala sama, 
záleželo by pouze na ní, kolik do ní chce vložit peněžních prostředků. V Tabulce 18 
jsou uvedeny přibližné ceny při využití služeb externí agentury. 
 
Tabulka 18 Náklady v případě využití služeb externí agentury [44] 
Služba Náklady 
Nastavení reklamy na Facebook 2 000 – 5 000 Kč 
Správa reklamy (měsíčně) 1 000 – 4 000 Kč 
Náklady celkem cca 3 000 – 9 000 Kč 
 
3.2.4 Internetové stránky 
Propagace na internetu znamená nízké náklady na údržbu a přitom umožňuje okamžitou 
odezvu, proto je vhodné využívat tuto prezentaci co nejlépe. Na stránkách společnosti je 
umístěn dotazník spokojenosti zákazníků s produkty. Jako další prostředek je vhodné 
umístit zde formulář, který by tázajícího aktivně zapojil do komunikace a zesílil by 
požadovanou zpětnou vazbu. Do formuláře by vyplnil kontaktní údaje, název produktu, 
na který by se rád optal a také by měl možnost doplnit své komentáře a dotazy ohledně 
konkrétních produktů. Tento formulář by byl odeslán společnosti a zodpovězen 
pověřenou osobou. Na základě dotazů a odpovědí by následně mohla vzniknout sekce 
FAQ - často kladené otázky, které by mohly posloužit dalším zájemcům.  
 
Časové rozložení: Tyto změny by vyžadovaly čas interní osoby, která by na webové 
stránky nastavila a osoby, která by zodpovídala dotazy. 
 
Náklady na realizaci: Znamenalo by to vynaložení nákladů na školení, které by mohly 
být zhruba ve výši 2 000 Kč bez DPH na jednu osobu. [23] 
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3.3 Zhodnocení návrhů 
Popsané návrhy na podporu firemní kultury a marketingové komunikace společnosti by 
mohly do jisté míry situaci vylepšit. Realizací návrhů na podporu firemní kultury by 
společnost zajistila včasný přísun všech důležitých informací k určeným pracovníkům a 
podpořila je v pravidelném sledování informací. V případě zřízení firemní školky by si 
udržovala kvalifikované zaměstnance, vytvářela pro ně sociální zázemí a v neposlední 
řadě by si zajistila výhodu oproti konkurenci. Realizací návrhů na podporu komunikace 
by společnost oživila online komunikaci především se svými zákazníky prostřednictvím 
nejnovějších trendů, jako jsou sociální sítě a za pomoci PR specialisty na interní 
záležitosti by vylepšila vnitřní komunikaci. Tabulka 19 obsahuje souhrn všech návrhů a 
přibližné náklady na jejich realizaci. 
Tabulka 19 Shrnutí návrhů a nákladů s nimi spojených [Vlastní zpracování] 
Návrhy 
Náklady 
jednorázové 
Náklady 
měsíční 
Návrhy na podporu firemní kultury 
3. 1. 1 Firemní školka - montovaná 4, 3 mil. Kč 200 tis. Kč 
 Firemní školka – vlastní nebo pronajaté prostory 1 mil. Kč 200 tis. Kč 
3. 1. 2 Zlepšení interní komunikace  69 tis. Kč - 
    Nástěnné informační tabule (12 oddělení) 60 tis. Kč - 
    Intranet 9 tis. Kč - 
Návrhy na podporu marketingové komunikace 
3. 2. 1 Založení stránky na sociální síti Facebook - - 
3. 2. 2 PR specialista - 40 –59 tis. Kč 
3. 2. 3 Pey Per Click reklama 2 –5 tis. Kč  1–4 tis. Kč 
3. 2. 4 Internetové stránky  2 tis. Kč - 
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ZÁVĚR 
Bakalářské práce na téma „Firemní kultura jako cesta k získání zákazníka“ měla do 
určité míry zmapovat firemní kulturu společnosti Bosch Rexroth, jakožto prvku, který 
může být svým úspěšným fungováním výraznou podporou pro cestu k zákazníkovi. Na 
základě zjištěných informací bylo cílem navrhnout možná vylepšení pro podporu dobře 
fungující firemní kultury a komunikace společnosti. 
 
Teoretická část práce výrazně přispěla k tvorbě části analytické i návrhové, jelikož 
veškeré teoretické poznatky byly v těchto částech aplikovány. Řešeno bylo efektivní 
budování firmy, základní pojmy spojené s firemní kulturou, interní komunikace, lidské 
zdroje, ovlivňování v pracovním procesu - motivace a úloha marketingu ve firmě. 
 
Analytická část uvedla základní charakteristiku Bosch Rexroth zahrnující údaje                    
o historii, tržbách, zaměstnancích, trzích, organizační struktuře a marketingovém mixu.  
Dále tato část práce zahrnovala analýzu pro zjištění vnější situace, komunikační politiky 
společnosti, interních záležitostí a v neposlední řadě i dotazníková šetření zaměřená na 
firemní kulturu společnosti a komunikační nástroje. Vše zmíněné posloužilo k sestavení 
návrhové části. 
 
Návrhová část byla rozdělena do dvou kategorií, a to na návrhy podporující firemní 
kulturu a návrhy na podporu komunikace společnosti. Na základě analýz                              
a dotazníkového šetření bylo zjištěno několik nedostatků. Mezi ně patří především 
špatná interní komunikace a tok informací k určeným zaměstnancům, špatná 
přehlednost intranetu jako komunikačního nástroje pro zaměstnance a jazykové bariéry. 
 
Pro splnění cíle práce bylo navrženo několik opatření zajišťujících zlepšení stávající 
situace. V případě návrhů na podporu firemní kultury se jednalo o zaměstnání PR 
pracovníka speciálně pro interní záležitosti, oživení intranetu, využívání nástěnných 
informačních tabulí pro lepší informovanost. Dále byl jako podpora firemní kultury 
zvolen návrh na zřízení firemní školky. V případě návrhů na podporu komunikace 
společnosti bylo zvoleno založení stránky na sociální síti Facebook, PPC reklama                   
a vylepšení komunikace na internetových stránkách. 
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 PŘÍLOHA 2 PRODUKTY A JEJICH APLIKACE V PRŮMYSLU 
OBLAST PRODUKT APLIKACE 
Průmyslové 
hydraulické 
systémy 
axiální čerpadla a hydromotory 
zubová čerpadla a hydromotory 
lamelová čerpadla 
radiální pístová čerpadla 
rozvaděče, tlakové a škrtící ventily 
logické ventily 
vestavné ventily 
proporciální a regulační ventily 
servoventily 
elektronické a regulační jednotky 
válce 
příslušenství 
tvářecí stroje 
obráběcí stroje 
tlakové stroje 
zařízení pro hutě a válcovny 
energetika 
všeobecné strojírenství 
gumárenské stroje, 
stroje na plasty 
zkušební a simulační technika 
divadelní technika 
zábavní technika 
lodní průmysl 
Elektronické 
pohony a řídicí 
systémy 
řídicí PLC a NC systémy 
kompaktní a modulární servopohony 
rotační a lineární motory 
frekvenční měniče 
operátorské panely 
kompletní I/O-periferie 
komponenty pro odporové svařování 
obráběcí stroje 
balicí a potravinářské stroje 
tiskařské stroje 
automatizační a manipulační technika 
 automobilový průmysl 
 
Šroubovací a 
lisovací 
systémy 
ruční elektronické zatahovací systémy 
automatické stacionární zatahovací systémy 
elektronické lisovací jednotky 
automobilový průmysl 
 montážní linky 
Lineární 
technika 
kuličková a profilová válečková vedení 
kuličková pouzdra a tyče 
kuličkové šrouby 
lineární systémy 
obráběcí stroje 
balicí technika 
 dřevoobráběcí stroje 
jednoúčelové stroje 
automobilový průmysl 
tiskařské stroje 
 
Montážní 
technika 
hliníkový stavebnicový systém 
manuální pracovní systémy 
paletové a řetězové dopravníkové systémy 
přípravky 
ochranné ploty 
 stavba sériových a jednoúčelových 
strojů 
 montážní linky 
transportní systémy 
 automatizace 
čisté provozy 
automobilový, elektrotechnický, 
potravinářský, kosmetický a 
farmaceutický průmysl 
Pneumatické 
systémy 
pneumatické válce 
pohony s lineárním vedením 
otočné pohony, chapadla 
úpravné jednotky vzduchu 
vakuová technika 
propojovací šroubení, hadice 
automatizace 
manipulační technika 
automobilový průmysl 
potravinářské a balicí stroje 
tiskařský a papírenský průmysl 
textilní průmysl 
dřevoobráběcí stroje 
 těžký průmysl 
sklářský průmysl 
transportní systémy 
 Mobilní 
hydraulické 
systémy 
axiální pístové jednotky 
mobilní rozvaděče 
pomaloběžné hydromotory 
jednotky s vnějším ozubením 
převodovky 
mobilní elektronika 
příslušenství 
stavební a silniční stroje 
 lesní a zemědělská technika 
 užitková vozidla a komunální stroje 
 lopatová rypadla 
vysokozdvižné vozíky 
 autobusy 
Servis 
opravárenský servis, externí servis 
prodej náhradních dílů 
smlouvy o technické údržbě 
externí montáže 
uvádění do provozu 
kancelářské poradenství 
kurzy a školení 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 PŘÍLOHA 3 DOTAZNÍK – FIREMNÍ KULTURA 
 
Dobrý den,  
 
dovoluji si Vás požádat o vyplnění zcela anonymního dotazníku, který slouží pro účely 
bakalářské práce na téma „Firemní kultura jako cesta k získání zákazníka“. Vyplnění 
Vám zabere max. 5 minut. Mockrát děkuji za Váš čas. 
 
Selingerová Jana 
 
1. Je pro Vás pracovní prostředí vyhovující? Jestliže ne, proč? 
a) vyhovující   b) spíše vyhovující   c) spíše nevyhovující   d) nevyhovující 
…………………………………………………………………………....................... 
2. Jak byste charakterizoval/a atmosféru, která ve firmě vládne? 
a) přátelská   b) napětí/stres  c) konflikty 
 
3. Přicházíte do kontaktu se zákazníky? Pokud ano, jakým způsobem? 
a) ano   b) ne 
……………………………………………………………………………………… 
4. Jste dostatečně motivován/a k tomu, abyste odváděl/a svou práci co nejlépe? 
Co Vás (de)motivuje (výše platu, možnost růstu,…)? 
a) ano   b) spíše ano   c) spíše ne   d) ne 
……………………………………………………………………………………… 
5. Ztotožňujete se s hodnotami, které jsou pro společnost důležité? 
ano  b) spíše ano  c) spíše ne  d) ne 
 
6. Vnímáte něco z následujícího jako nedostatečné? 
a) komunikace uvnitř firmy b) ohodnocení  c) možnost vyjádření názorů a připomínek    
d) spolupráce s kolegy/odděleními e) podpora vzdělávání f) informovanost o 
cílech/výsledcích/změnách  g) jiné ……………………………… 
 
muž/žena 
 PŘÍLOHA 4 DOTAZNÍK – KOMUNIKAČNÍ MIX 
 
Otázka č. 1 : Jaký komunikační nástroj společnost nejvíce využívá a nejvíce se 
osvědčil? 
Otázka č. 2: Jaký komunikační nástroj není používán a byl by uvítán? 
Otázka č. 3: Splňují zvolené nástroje komunikačního mixu svůj účel? 
Otázka č. 4: Jsou peněžní prostředky na marketing dostatečné, jsou rozděleny 
efektivně? 
Otázka č. 5: Způsobuje absence PR oddělení nějaké problémy? 
Otázka č. 6: Jsou některé činnosti příliš nákladné? 
Otázka č. 7: Je něco vnímáno jako nedostatek v komunikační politice společnosti? 
Otázka č. 8: Využívá společnost nových trendů v oblasti marketingové komunikace? 
 
